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Prefazione 
“Siamo i primitivi di una nuova cultura.”1 
 
Siamo in piena rivoluzione mediatica, una rivoluzione caratterizzata da una rapida 
crescita. La comunicazione ci raggiunge in ogni dove attraverso i suoi diversi stili e gli 
strumenti tecnologici di cui dispone. Ancora una volta, al centro di questa evoluzione si 
ritrova l'uomo: si ripercuote nella sua natura d'essere e nella relazione che intercorre tra 
esso e l'ambiente circostante. 
Siamo testimoni/attori di un cambiamento epocale: da Homo Sapiens ci stiamo 
evolvendo in Homo Videns
2
, il primato è stato guadagnato dall'immagine. 
Come ogni innovazione, anche questa metamorfosi preoccupa perché non mette in luce 
la sua destinazione e il cammino dell'evoluzione stessa, motivo per cui tale progresso 
non è salutato da tutti con entusiasmo. L'Homo Videns perde la caratteristica di  animale 
simbolico, perde la capacità di analisi che gli serve per leggere i messaggi inviati 
attraverso la comunicazione; accetta tutto passivamente, senza porre nessun filtro 
d'analisi e di cognizione. Vede senza capire, guarda senza osservare: la realtà è messa in 
discussione e può essere un'immagine distorta. 
Il primato dell'immagine è strettamente collegato al concetto di rappresentazione 
sociale. Una rappresentazione sociale
3
 è il prodotto di un'attività mentale tramite la quale 
un individuo o un gruppo ricostruisce il mondo che gli sta davanti e gli attribuisce un 
preciso significato. Una forma di coscienza elaborata e condivisa socialmente, con la 
finalità pratica di orientare le azioni quotidiane senza dover compiere sempre una nuova 
analisi.   
A meglio definire una rappresentazione sociale contribuisce un sistema di valori, nozioni 
e pratiche che permettono agli individui di orientarsi nel proprio habitat sociale e di 
dominarlo. Le rappresentazioni sociali hanno dunque una doppia valenza: interpretano 
                                                 
1
 McLuhan Marshall, 2011, Aforismi e profezie, Roma, Curatore Pigliacampo M, Editore Aramando 
Editore (collana scenari della comunicazione), p. 59. 
2
 Sartori Giovanni, 2007, Homo videns, Roma-Bari, Editori Laterza. 
3
 Solito Laura , Sorrentino Carlo , 2011, Il volontariato. Immagini, percezioni e stereotipi, Pisa, La grafica 
Pisana, collana I quaderni (pubblicazione a cura del CESVOT),  p. 7. 
VI 
 
l'ambiente prima di un reale contatto e costituiscono un sistema di riferimento culturale e 
sociale pre-stabilito. 
La storia dimostra che le grandi tecnologie cambiano progressivamente e permeano la 
quotidianità e, a volte, l'incapacità di analizzare la portata rivoluzionaria di un 
cambiamento è comprensibile proprio perchè il tasso di cambiamento è elevato. Inoltre, 
in situazioni tali, emerge a pieno l'ostilità umana nei confronti dell'innovazione. 
Atteggiamento spesso paradossale perchè è molto facile affermare la propria identità in 
un contesto in via di formazione piuttosto che in uno permeato da regole secolari. 
L'avvento delle nuove tecnologie nel settore della comunicazione non è esente da questa 
riflessione. 
Ma quali sono esattamente gli strumenti messi a disposizione di questo cambiamento? Il 
giornale, il telegrafo, il telefono, la radio, la televisione, internet sono stati e sono i 
simboli più evidenti di tale evoluzione: grazie alla scienza e alla tecnologia la specie 
umana è stata in grado di creare nuovi mezzi di comunicazione e, attraverso questi, 
nuove metodologie di comunicazione. Si pensi ad esempio al raggio di azione dei primi 
giornali e, agli antipodi, quella che oggi ha internet. Questo banale esempio è la 
dimostrazione che esiste una stretta connessione tra l'evoluzione mediatica e la 
comunicazione. 
Secondo la definizione di M. Damiani
4
, 
 
“La comunicazione nelle sue varie forme è un gesto naturale che 
ciascuno di noi, consapevolmente o meno, compie spesso nell'arco 
della giornata. Ogni volta che ascoltiamo, pariamo, leggiamo 
scriviamo […], con modalità informali o formali, comunichiamo. […] 
Anche il silenzio è comunicazione, così come la gestualità, la postura 
del nostro corpo, le espressioni del nostro viso comunicano molto di 
noi, spesso molto di più delle parole che pronunciamo o che taciamo. 
Insomma non comunicare sembra impossibile.” 
 
M. Damiani mette in luce l'essere manifesto e non della comunicazione, arrivando ad 
una conclusione fondamentale: sembra impossibile non comunicare, la comunicazione è 
                                                 
4
 Bassi Antonio e Tagliafico Moira, 2010, Il valore strategico della comunicazione nel project 
management. Dal piano di gestione, ai report, alla chiusura del progetto, p. 5, Milano, Editore Franco 
Angeli, collana azienda moderna. 
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un'esigenza fondamentale per l'uomo. 
Oggetto di questo lavoro di tesi è l'analisi di quanto e come la comunicazione sia 
importante per stabilire una rappresentazione sociale positiva, per trasmettere i propri 
valori e motivazioni che stanno alla base dell'agire sociale. La rappresentazione sociale 
non si afferma solo per rispondere al quesito: “Chi si è?”, ma negozia un significato 
identitario rispetto al contesto in cui si trova immerso. La necessità di rafforzare 
componenti quali credibilità, riconoscimento e fiducia - elementi sui quali si fonda ogni 
possibilità d' azione dei soggetti del terzo settore - spinge ad una attenta riflessione sulla 
consapevolezza della propria identità, che completa o modifica la scelta di determinate 
modalità comunicative a scapito di altre. 
La comunicazione è dunque la capacità di aprirsi a contesti e interlocutori, esigenza 
indispensabile anche e soprattutto per i soggetti del non profit. 
Finchè la comunicazione riguardava aspetti più commerciali, come ad esempio la 
pubblicità, era confinata in attività ed iniziative sporadiche. Oggi invece è diventata e sta 
diventando - non dimentichiamo che tale evoluzione non è terminata e non sembra 
destinata a farlo - una componente determinante per il terzo settore. 
Tali risorse necessitano di un investimento in termini di lavoro e di politica d'azione: la 
comunicazione di per sé è uno strumento, una cornice, stabilire cosa e come incorniciare 
prevede una strategia ben pianificata. 
Tutti i mass media hanno introdotto una dimensione planetaria della comunicazione di 
massa, una società dove ormai la dimensione virtuale supera quella diretta e il rapporto 
vitale con gli altri può essere compromesso. 
I soggetti del terzo settore riescono a fare un buon uso degli strumenti comunicativi? 
Sono in grado di ricreare una comunità virtuale - in senso stretto - del comune sentire, da 
posizionare accanto alla tanto discussa società virtuale? Questa la principale sfida futura 
delle associazioni e delle ONG, nonché punto fermo della riflessione che accompagna 
l'analisi riportata, fulcro di questo elaborato. 
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Introduzione 
“In questo paesaggio affollato da una varietà di 
organizzazioni diverse per ambito e tipologie, pervaso da 
un capillare sistema di sempre nuovi media, per ogni 
soggetto diventa fondamentale parlare con voce 
distinguibile.”5 
 
Nello scenario odierno la comunicazione ha conquistato grande importanza, fino al 
punto di ricoprire una funzione principale in tutti gli ambiti. La cooperazione 
internazionale allo sviluppo e il settore no profit non sono rimasti esclusi da questo 
processo: dall'essere solo un optional, la comunicazione è diventata uno strumento 
indispensabile. Inizialmente era di utilizzo esclusivo di grandi organismi internazionali 
pubblici - Onu, Fao - e privati - Amnesty Intenational, Oxfam, ma oggi le pratiche e i 
processi comunicativi sono diventati alla portata sin delle più piccole ONG. 
Le ONG (Organizzazioni Non Governative) e le associazioni hanno riconosciuto in 
breve tempo l'importanza della comunicazione, grazie alla quale era possibile diffondere 
ad ampio raggio campagne e azioni di sensibilizzazione, con il fine di accumulare sia 
capitale economico che capitale umano e sociale. 
Nonostante ciò, neanche le associazioni e le ONG sono esenti da critiche; spesso sono 
guardate con diffidenza a causa dell'eccessivo utilizzo delle nuove strategie 
comunicative; sembra quasi che così facendo perdano l'aspetto filantropico che le 
caratterizza, per ricercarne uno puramente commerciale, di marketing. Ne è un esempio 
il fund raising, una tecnica di raccolta fondi considerata dai toni quasi aggressivi, ormai 
largamente diffusa nel terzo settore. 
Se da un lato tale affermazione risulta veritiera, dall'altro bisogna ammettere la difficoltà 
dei piccoli organismi nello ottenere riconoscimento e credibilità nella spietata 
concorrenza che contraddistingue il terzo settore: il numero di enti aumenta ogni giorno, 
mentre di contro i finanziamenti e le risorse sono significativamente ridotte. 
La comunicazione nel sociale è una disciplina relativamente giovane, che nasce nel 
secondo dopoguerra; proprio il recente sviluppo in questo campo ha spinto ed incuriosito 
                                                 
5
 Santomartino Antonino e Binotto Marco, 2012, Manuale dell'identità visiva per le organizzazioni non 
profit, Bologna, Logo Fausto Lupetti Editore, p. 9. 
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a compiere un'analisi inerente al macro tema “comunicazione e terzo settore”. 
L'obiettivo di questa tesi è riuscire ad elaborare una riflessione, partendo dalla seguente 
domanda: “Quale è l'approccio verso la comunicazione delle organizzazioni e delle 
persone che operano nel sociale?” 
Essendo in atto una rivoluzione tecnologica nel terzo settore, non si possono analizzare 
gli effetti da essa prodotti nella loro totalità, ma quel poco che già documenta la 
direzione di questo cambiamento è utile per individuarne la portata. 
Compiere una riflessione a tale proposito risulta difficoltoso, soprattutto a causa della 
vasta eterogeneità che contraddistingue il settore sociale. Eterogeneità che deriva tanto 
dagli emittenti sociali quanto dai riceventi: ONG, ONLUS, associazioni, volontari, 
risparmiatori-consumatori etici, project manager e molti altri ancora rappresentano un 
universo in fermento. 
L'efficacia di un messaggio comunicativo deriva dalla condivisione del suo significato 
da parte dell'emittente e del ricevente. Molte ricerche sociologiche si trovano concordi 
nello stabilire che il messaggio comunicativo è facilmente raggiungibile quanto più è 
socialmente condivisa la finalità d'azione; questa chiarezza poi si riflette nella 
metodologia operativa che lo specifico emittente utilizza per raggiungere gli scopi 
sociali. Se la sua rappresentazione coincide con l'idea che l'immaginario collettivo 
possiede, otterrà riconoscimento e affidabilità. Ad esempio, è facilmente condivisa la 
finalità di un commerciante, cioè la vendita e il guadagno, ma quando si tratta di servizi 
immateriali, come quelli molto spesso offerti dal terzo settore, la questione è molto più 
enigmatica: non è scontato trovare una concezione condivisa di questa rappresentazione. 
Il terzo settore trae la sua forza proprio dalla diversità nella sua composizione, tuttavia 
per chi ne è estraneo risulta difficoltoso decifrare identità e finalità di un soggetto o 
individuo che ne fa parte. Ecco perchè lo sforzo, ancora attuale, è proprio quello di 
trovare nuove strade di riflessione e nuove applicazioni riguardo ai metodi comunicativi. 
Se lo scopo prefissato viene raggiunto con successo, si possono centrare alcuni obiettivi 
essenziali; con la giusta strategia, l'ente no profit specifica e chiarisce l'ambito di 
pertinenza della propria mission e facilita i rapporti con le istituzioni e la società civile; 
afferma indirettamente la volontà di relazionarsi con il mondo e dunque si dimostra 
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attento a catturare l'attenzione di tutti i possibili interlocutori
6
. 
La  ricerca  che si intende illustrare in questo elaborato è suddivisa in due parti: la 
prima di carattere più introduttivo e conoscitivo; la seconda di carattere descrittivo, 
testimonianza di una ricerca sul campo, interessa quattro realtà: una ONG italiana, il 
COSPE, una organizzazione di volontariato internazionale, SCI (Segretariato 
Internazionale in Belgio), una ONG libanese, Amel international association, e una 
dello Sri Lanka, Samadana/m. 
La prima parte del lavoro trae le sue radici da una disciplina conosciuta come  
comunicazione sociale. L'obiettivo di questo excursus teorico è quello di sintetizzare le 
tappe che hanno segnato l'approccio alla comunicazione e di mettere in luce teorie e 
azioni utilizzate. Considerare la comunicazione e il no profit da un nuovo punto di vista 
può, non solo essere interessante, ma anche di utilità per i soggetti che operano al suo 
interno. Da un lato, con i risultati delle analisi e il confronto, possiamo stabilire un nesso 
fra la comunicazione verso l’esterno e l’ideazione di questa comunicazione, validando la 
coerenza, le eventuali contraddizioni e le problematiche interne. Dall’altro lato, avere il 
controllo o perlomeno assumere la consapevolezza di questa relazione, dell’effetto 
comunicativo verso i destinatari, può diventare un punto di forza nella realizzazione 
degli interventi. 
Si può concepire quindi il non profit come un’azione, un atto comunicativo già di per sé, 
in quanto sottende un’ideologia, una scelta politica, un discorso su di sé e sui soggetti 
con cui si relaziona. Ci si propone quindi di intraprendere una riflessione teorica per 
approfondire questo ambito, che colleghi l’analisi del discorso con il suo impatto sulla 
realtà sociale, sulla struttura delle relazioni fra emittente e destinatario, e sulla 
rappresentazione e la inevitabile costruzione dell’identità, nonché sull’impatto di un 
possibile immaginario collettivo. 
Analizzare le strategie comunicative messe in atto dalle ONG significa anche avvicinarsi  
alla questione dell’identità. Quindi, attraverso il proprio coinvolgimento e la scelta di 
intraprendere un’azione, di aiuto, di coordinamento o di controllo, l’ente compie 
                                                 
6
 Santomartino Antonino e Binotto Marco, 2012, Manuale dell'identità visiva per le organizzazioni non 
profit, Bologna, Logo Fausto Lupetti Editore, p.9. 
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un’attività discorsiva, comunica la propria politica, la propria ideologia e i propri 
meccanismi di scelta e azione. 
Nella seconda parte invece si riporterà un lavoro di ricerca sul campo, analizzando 
quattro soggetti del terzo settore, che si differenziano l'una dall'altra per contesto di 
appartenenza, area geografica e soprattutto scopi ed utilizzo della comunicazione. 
Il lavoro di tesi è stato redatto seguendo due diverse vie: la teoria e la pratica. Uno dei 
punti di forza è proprio il tentativo di trovare un incontro tra elaborazioni teoriche e 
circostanze pratiche. Si è cercato anche di attingere all'esperienza maturata a contatto 
con le organizzazioni no profit con le quali si è collaborato, in concomitanza ad un 
progetto di Erasmus Placement e attraverso l'instaurazione di rapporti intrattenuti 
tramite web . 
Si dedicherà poi un ultima parte alle conclusioni, che saranno una sintesi del lavoro 
svolto, ma al tempo stesso un confronto dei risultati delle analisi con gli obiettivi  
proposti in questa fase introduttiva. 
Al momento la comunicazione nel terzo settore non rappresenta un terreno molto 
frequentato da parte degli esperti in comunicazione. Data la scarsità di testi di 
riferimento non è stato molto facile riuscire ad avere un quadro generale univoco. 
La bibliografia alle spalle di questo lavoro comprende testi di stampo antropologico e 
lavori più incentrati su una funzione strumentale, sulla comunicazione per il 
cambiamento sociale. Testimonianze sul campo, interviste, indagini sul web, 
monitoraggio di progetti, testi prettamente strumentali al tema macro comunicazione 
sociale, rappresentano il giusto punto di incontro tra strumenti puramente teorici e quelli 
più antropologici, entrambi bagaglio indispensabile per effettuare ricerche e riflessioni 
esaustive nel campo del no profit e della comunicazione. 
 
 
 
Pisa, lì 14 Agosto 2013
1 
 
 
 
 
 
 
 
PARTE I 
Riferimenti teorici 
 
 
 
 
 
2 
Capitolo 1. La comunicazione nel no profit 
 
Cos'è e come avviene la comunicazione 
Ai fini di una facile comprensione dell'analisi di tecniche e strumenti propri della 
comunicazione no profit, è necessario percorrere un breve excursus riguardo i concetti 
chiave della comunicazione in generale. 
Il termine comunicazione deriva dalla parola latina communis, ovvero mettere in 
comune, unirsi a qualcosa. È proprio al fine di condividere qualcosa che il processo 
comunicativo prende vita, nel caso in cui almeno due persone dimostrino la volontà - 
conscia o inconscia - di scambiare un messaggio. Le unità basilari di tale processo 
possono essere identificate nell'emittente, colui che emette/codifica il messaggio, e nel 
ricevente, ovvero colui che lo riceve e lo decodifica. 
Oltre al mittente, al ricevente e al messaggio si ricordano, come elementi fondamentali, 
la codifica e il codice, chiamato anche linguaggio. La codifica è il processo attraverso il 
quale l'emittente trasforma idee o simboli in parole, rendendole comprensibili al 
destinatario del messaggio; mentre il codice è il mezzo di codifica/decodifica del 
messaggio. 
Questa fase di codifica/decodifica rappresenta la prima grande difficoltà della 
comunicazione, pertanto è buona regola ricercare la chiarezza in termini di espressione 
del messaggio e tenere in considerazione il sistema di decodifica del ricevente. Dal 
momento che nella maggior parte dei casi la comunicazione è costituita da più 
interazioni tra soggetti, il mittente ha la possibilità di analizzare la validità del proprio 
metodo di codifica attraverso l'analisi dei feedback che l'interlocutore gli fornisce. I 
feedback posso manifestarsi esplicitamente oppure implicitamente; ad esempio con gesti 
diretti, quali un cenno di consenso, oppure mediante lettura del comportamento 
implicito, come evitare lo sguardo del mittente. 
Possono essere poi identificate tre caratteristiche che garantiscono un processo 
comunicativo appropriato: 
– efficacia, cioè la precisione con la quale il messaggio raggiunge uno o più 
destinatari; 
3 
– efficienza, qualità delle risorse utilizzate in rapporto alla precisione con la quale il 
messaggio raggiunge il destinatario; 
– soddisfazione, comune accettabilità delle forme di comunicazione utilizzate. 
Altre proprietà fondamentali sono il contesto, la cultura di provenienza e tutti i fattori 
che potrebbero direttamente o indirettamente influenzare l'esito della comunicazione. Ad 
esempio in un contesto multiculturale, le differenze culturali, aggiunte a quelle personali, 
fanno si che il processo sia ostacolato a causa delle diverse interpretazioni nelle fasi di 
codifica e decodifica. 
Partendo proprio dagli elementi sopra citati quali emittente, ricevente e messaggio, 
nel corso degli anni e a seconda del prevalere di alcune correnti di pensiero, sono state 
elaborate molte teorie e prototipi di processi comunicativi. 
Uno dei pilastri teorici della comunicazione è rappresentato dall'opera di Shannon e 
Weaver
7
, i quali elaborarono nel 1949 un modello basato sugli stadi di trasmissione dei 
segnali, inviati da una fonte ad un destinatario. Gli elementi principali di questo modello 
sono emittente e ricevente, codice, messaggio, rumore e canale
8
. 
Secondo le ricerche dei due matematici statunitensi, se si intende trasferire il messaggio 
da un emittente ad un ricevente è necessario effettuare una codifica e una successiva 
decodifica tenendo presente che durante il processo potrebbero subentrare disturbi o 
rumori
9
. Per quanto intuitivo, questo modello descrive solo in parte il processo di 
comunicazione: ad esempio non si tiene conto dei feedback del ricevente; non tenere in 
considerazione ciò, significa analizzare solo una piccola percentuale del processo in 
questione. 
Un altro modello, elaborato circa un decennio dopo quello di Shannon e Weaver, è stato 
                                                 
7
 Bassi Antonio, Tagliafico Moira, 2010, Il valore strategico della comunicazione nel project management. 
Dal piano di gestione, ai report, alla chiusura del progetto, Milano, Editore Franco Angeli, collana 
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proposto da Roman Jakobson
10
 nel 1958. Secondo Jakobson l'emittente che intende 
comunicare, invia un messaggio che fa riferimento ad un preciso contesto di idee, 
espresso in un codice conosciuto da entrambe le parti e recapitato mediante un contatto, 
cioè un canale fisico che consente la comunicazione. 
In linea con questa teoria, ad ogni elemento della comunicazione corrisponde un fattore 
essenziale ben preciso, che svolge una funzione prevalente, e su cui la comunicazione si 
incentra. Non è sempre facile identificare con chiarezza la/le funzioni comunicative: 
capita che una sola di queste sia prevalente ed influenzi le altre. Di seguito ricordiamo 
alcune tra le funzioni più importanti. 
Funzione referenziale o informativa: l'attenzione è diretta a fornire un'informazione sulla 
realtà, in relazione al contesto; funzione emotiva o espressiva: il messaggio esprime 
l'atteggiamento dell'emittente rispetto al contenuto del messaggio, questo ultimo tende 
ad essere carico di emozioni e la soggettività nella codifica è prevalente. Funzione 
conativa o esortativa: la comunicazione è incentrata sul destinatario e lo scopo 
principale di questa forma di comunicazione è il potere di influenzare il destinatario; ed 
ancora, la funzione fàtica o di contatto -  incentrata sul canale - ha la capacità di 
mantiene aperta la comunicazione tra emittente e destinatario, ad esempio quando si dice 
“sì” per manifestare l'attenzione alla ricezione del messaggio. Estetica o poetica: 
l'attenzione dell'emittente è diretta alla struttura stessa del messaggio e al centro 
dell'attenzione ci sono le parole, la scelta dei vocaboli e la loro combinazione. Funzione 
metalingusitica: l'oggetto del discorso è il codice stesso, ad esempio la richiesta di 
chiarimenti sull'utilizzo del lessico. 
Infine come non citare il filosofo e psicologo austriaco Watzlawick, considerato uno dei 
padri della comunicazione moderna, nonché eminente esponente della scuola di Palo 
Alto
11
. Egli fonda la propria analisi su un approccio pragmatico e su tre elementi 
fondamentali quali: l'influenza del contesto, il carattere relazionale delle comunicazioni 
e l'indipendenza della comprensione della comunicazione; sulla base di questi assiomi 
Watzlawick vede il comunicare come un processo in continua evoluzione, soggetto a 
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cambiamenti esterni provenienti dall'ambiente, in cui le persone hanno capacità 
elaborative personali e soggettive, in grado di influenzarsi reciprocamente. 
I suoi studi si occupano prevalentemente degli effetti pratici della comunicazione, i quali 
rivestono un ruolo fondamentale in ambito di ricerca; di seguito alcuni tra gli assiomi 
più celebri. 
Non si può non comunicare - dal momento che qualsiasi comportamento, gesto, parola o 
silenzio cela un significato è impossibile non comunicare. Gli esseri umani comunicano 
sia con il linguaggio digitale - verbale - che con quello analogico - non verbale. 
Ogni relazione ha un aspetto di contenuto e uno di relazione - nella comunicazione non 
è solo importante il messaggio ma anche come si decide di definirlo e in quali termini. 
Una stessa frase enunciata con due toni diversi può avere significati opposti. 
La natura di una relazione dipende dalla punteggiatura delle sequenze di 
comunicazione tra i comunicanti - la comunicazione è un flusso continuo di messaggi al 
quale i partecipanti danno una punteggiatura; gli scambi si basano secondo una 
sequenza, all'interno della quale uno stimolo segue una precisa risposta. Gli scambi di 
comunicazione possono essere simmetrici o complementari, a seconda che siano basati 
sull'uguaglianza o sulla differenza, ad esempio fratello/fratello oppure madre/figlio. 
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1. Chi sono i soggetti che comunicano nel terzo settore? 
Prima ancora di vendere prodotti e servizi, tutte le organizzazioni pubbliche o private, 
profit o no profit
12
, devono conquistare la propria legittimazione sociale, istituzionale ed 
economica
13
. 
Anche se solo da un paio di decenni a questa parte, il terzo settore sta iniziando a nutrire 
un crescente interesse nei confronti della comunicazione in tutte le sue più svariate 
forme. In linea generale si può affermare che tutti gli enti del terzo settore
14
 sono 
interessati alla comunicazione; se pur con tecniche e tramite mezzi differenti, le realtà 
del no profit comunicano
15
: si comunica con i propri volontari, con i propri colleghi, con 
i propri donatori. 
Un significativo risultato di questo crescente interesse può essere messo in luce da una 
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serie di definizioni e tecniche sviluppate ad hoc per e all'interno del settore. É il caso 
della definizione comunicazione sociale, la quale viene riadattata in chiave 
contemporanea grazie all'attribuzione di un significato più inerente al no profit. 
Il termine comunicazione sociale esisteva già in passato e molti esperti di 
comunicazione si erano interessati ad approfondirne significati e peculiarità; veniva 
utilizzato come sinonimo di comunicazione, inteso come forma rivolta e diffusa 
all'interno della società. 
Oggi, grazie alla rivisitazione del concetto, l'espressione è impiegata principalmente in 
riferimento alla promozione di alcuni argomenti, atteggiamenti o comportamenti di 
natura sociale. Sostanzialmente, quindi, per comunicazione sociale si intende un tipo di 
comunicazione che ha finalità collettive, che si inserisce sia nella comunicazione 
pubblica sia in quella no profit; avviene ad opera delle pubbliche amministrazioni, delle 
organizzazioni no profit, ma anche di quelle for profit che intendono promuovere 
campagne  marketing-related
16
. 
Alcune ricerche ed analisi compiute da P. Lalli
17
 presso l'Università di Bologna, sulla 
base di diverse attività svolte in collaborazione con istituzioni pubbliche e del privato 
sociale, evidenziano quanto il termine comunicazione sociale sia diventato 
un'espressione ombrello; ombrello in quanto riconducibile ad un ampia gamma di 
strumenti che vanno dai classici rapporti con la stampa fino all'utilizzo innovativo dei 
social media
18
. 
Essendo infatti un fenomeno abbastanza recente e in rapida evoluzione non è né 
possibile né esaustivo pretendere di avere una sola definizione e per di più duratura nel 
tempo. Per questo P. Lalli suggerisce un approccio fenomenologico, attento a ciò che gli 
attori effettivamente fanno, e costruttivista, focalizzato cioè sugli effetti che la 
comunicazione sociale contribuisce a produrre. 
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Un altro aspetto della definizione, spesso oggetto di discussioni, è la poca attenzione 
dedicata al capitale sociale nell'elaborazione del concetto. A tal riguardo, un apporto 
nuovo viene proposto da N.Bosco
19
 la quale afferma: 
 
“La comunicazione sociale è anche quella forma comunicativa che si 
propone di alimentare il bacino dei beni pubblici [...]. Si potrebbe dire 
che, in questa accezione il tentativo è quello di accrescere le risorse di 
“capitale sociale”, cioè il potenziale di interazione cooperativa che 
l’organizzazione sociale mette a disposizione delle persone.” 
 
M.Binotto
20, a sua volta, analizza l’orientamento verticale e trasmissivo dell’approccio 
tradizionale e i numerosi presupposti della definizione consolidata quali, per esempio, il 
carattere non controverso degli argomenti sociali promossi e la neutralità degli emittenti 
del messaggio o delle modalità scelte per veicolarlo. 
 
“Se la comunicazione dello Stato e delle Pubbliche amministrazioni è 
prevalentemente una comunicazione verticale caratterizzata dal ruolo 
di educazione e sensibilizzazione dei cittadini, la cui «utilità sociale» 
(il bene pubblico prodotto) rimanda alla creazione di un 
comportamento nei cittadini che sia socialmente auspicabile, la 
comunicazione sociale si caratterizza come un’attività che favorisce e 
riproduce la relazionalità tra i cittadini, la cui «utilità sociale» (il 
bene collettivo prodotto) rimanda all’attivazione e al mantenimento di 
tali processi di cooperazione, di intermediazione e cittadinanza 
attiva.” 
 
La comunicazione infatti è un attività permanente che mette in relazione la singola 
organizzazione con tutti gli altri sistemi che agiscono nel territorio e nella comunità. 
Elementi quali fiducia, immagine forte e attrattiva, crescita e sviluppo non si 
conquistano una volta per tutte e sono sempre messi in discussione. Vanno gestiti 
quotidianamente, monitorati e valutati, onde evitare di indebolire il capitale sociale. 
Nel caso della comunicazione sociale, comunicare significa realizzare iniziative 
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indirizzate ai propri pubblici, portare l'attenzione su un problema per comprenderne le 
ragioni, stimolare un sostegno e denunciare una problema. Ma soprattutto offrire la 
speranza che si possa trovare una soluzione
21
. 
Non basta dunque avere conoscenze approfondite sulla comunicazione e i suoi 
particolari canali, bisogna porsi una logica sistematica per riuscire a creare una 
determinata immagine degli enti, essenziale per assolvere il proprio compito di 
intermediazione e stimolazione della cittadinanza attiva. L'elemento comunicativo 
assume di conseguenza un valore strategico nell'ambito di questa azione complessa. 
Attraverso i mezzi di comunicazione le ONP possono essere in grado non solamente di 
fare conoscere le proprie modalità di azione all'opinione pubblica, ma anche di 
mobilitarla, tramite la sensibilizzazione, orientarla verso un modello sociale più giusto e 
rispettoso dei diritti della persona, in particolar riguardo delle aree più emarginate e 
disagiate della società. 
Per tendere a questi obiettivi, le organizzazioni e le imprese del terzo settore devono 
puntare ad una comunicazione differenziata, di volta in volta finalizzata al 
raggiungimento di obiettivi specifici
22
. 
La comunicazione gioca un ruolo fondamentale: gli enti del terzo settore devo saper 
comunicare e saperlo fare bene, nel giusto momento, con i giusti termini e con il giusto 
linguaggio. Comunicare efficacemente è sinonimo, oltre che di buona riuscita 
dell'azione, anche di democrazia e trasparenza verso i soci, verso gli utenti dei propri 
servizi, verso la società in quanto tale. La comunicazione stessa rappresenta un vero e 
proprio facilitatore nella comprensione da parte dei vari destinatari di tematiche di utilità 
sociale. A tal proposito è bene, se pur solo in modo introduttivo, ricordare i diversi 
pubblici della comunicazione sociale
23
. 
- I soci: sono le persone che compongono le associazioni e le sostengono direttamente. A 
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loro, e alla successiva categoria, le ONP dedicano specifiche forme di comunicazione 
quali  lettere personalizzate, bollettini e newsletter. 
- I volontari: ne esistono di due tipologie. Volontari che dedicano tempo ed energie a 
cause sociali nel proprio paese e volontari che sono inseriti nei programmi di 
cooperazione allo sviluppo. Si va dagli strumenti semplici come la bacheca in sede, i 
bollettini specificatamente indirizzati, mailing list, forum internet, gruppi Facebook o siti 
Wiki
24
. I volontari del terzo settore, oltre ad essere pubblico, sono testimoni di 
esperienze e rappresentano un veicolo di trasparenza, linfa di questo settore di 
comunicazione che nessun'altra azienda possiede. Le ONP dispongono anche di una 
tipologia di volontari specifica, i cooperanti, testimoni di situazioni vissute in paesi in 
via di sviluppo dove si trovano ad operare. É proprio a loro che spetta il compito di 
creare coscienza civica verso le attuale forme di emarginazione sociale di carattere più 
internazionale. 
- I sostenitori: persone o altri enti (profit e no profit) che appoggiano l'associazione 
versando fondi a sostegno delle loro attività. Oltre alla produzione di specifica di lettere, 
mailing list, gli enti del terzo settore sono spesso dotate di riviste che hanno il preciso 
compito di tenere aggiornati e informati i propri sostenitori. 
Ai soci, volontari e sostenitori, vengono rivolti messaggi con la funzione di rafforzare il 
senso di appartenenza, illustrare i successi raggiunti, giustificare le scelte e rendicontare 
gli interventi svolti. In alcuni casi questo tipo di comunicazione è forse eccessivamente 
celebrativa, poco incline allo sviluppare un dibattito interno che potrebbe generare nuovi 
approcci e idee. Paradossalmente alcuni mezzi a disposizione delle ONP sono poco 
inclini a  stimolare il dibattito da parte dei propri aderenti. 
- I destinatari specifici: ad esempio insegnanti e studenti nell'ambito delle attività di 
educazione alla pace. Generalmente per questa tipologia di pubblico viene prodotto del 
materiale specifico, avvalendosi anche del supporto degli strumenti multimediali. 
- Il mondo della comunicazione: spesso i destinatari sono proprio gli operatori del 
mondo della comunicazione, i quali, a loro volta, dovrebbero ritrasmettere il messaggio 
ricevuto. Nelle organizzazioni medio-grandi è prevista la presenza di un ufficio stampa, 
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al fine di mantenere vivi i rapporti con i giornalisti, attraverso cui distribuire i propri 
comunicati periodicamente oppure in occasione di qualche avvenimento particolare 
25
. 
- Le altre ONP affini: questa è un'area ancora poco esplorata. A parte le occasioni 
offerte dalla adesione a eventi pubblici, a campagne tematiche comuni o piattaforme, il 
mondo no profit non sembra ancora pronto ad affrontare un tipo di comunicazione volto 
a condividere il proprio operato. Lo scarso coordinamento tra gli enti del terzo settore 
che si occupano di tematiche simili rende frammentate eventuali forze che potrebbero 
invece rendere l'impatto più incisivo e raccogliere consenso tra la società civile. Questo 
comporta anche dover comunicare ai diversi pubblici questioni sulle quali non esiste una 
posizione comune. Quindi molto spesso succede che attività e tematiche chiave del no 
profit vengano lasciate in mano al sistema dei media, soprattutto in Italia, i quali non 
sono in grado di cogliere a pieno le sfaccettature del settore. 
- L'opinione pubblica e la società civile: la capacità dell'associazionismo di incidere 
sulla realtà è strettamente connessa alla possibilità di rendersi visibili. Questo avviene 
attraverso azioni di sensibilizzazione, advocacy e lobby
26
. Per i soggetti del terzo settore 
tutti i temi in cui sono coinvolti sono importanti e frequentemente c'è la tendenza a 
parlare di argomenti molto vasti, che necessiterebbero di essere trattati sempre 
attentamente. Purtroppo questo errore viene da anni ripetuto: tanti soggetti del terzo 
settore, presi dalla foga di comunicare, di sfruttare le occasioni, non pongono la dovuta 
attenzione al come strutturare la propria comunicazione. Una critica avanzata spesso 
dagli specialisti della comunicazione è proprio la poca preparazione ad affrontare i 
ristretti spazi messi a disposizione; si è ancora nell'ottica di considerare la 
comunicazione con un evento straordinario, come una occasione da sfruttare. Se questo 
approccio poteva essere adottato in tempi passati, oggi risulta anacronistico e soprattutto 
poco adatto alla realtà dei fatti; la comunicazione sta diventando un ambito ben 
strutturato nel terzo settore e pertanto bisogna agire di conseguenza. Le ONP hanno 
molto da dire a proposito della situazione sociale della propria area d'interesse e 
d'azione. A ciò si intrecciano poi altri motivi più o meno nobili, quali ad esempio la 
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necessità di rendersi visibili agli occhi del pubblico e per differenziarsi rispetto ad altri 
enti. La proliferazione delle sigle, unita alle difficoltà di entrare nei meccanismi della 
comunicazione di massa, spinge gli enti no profit a cercare spazi per rivendicare la 
propria identità, non come necessità insita ad ogni ente, ma per farlo in opposizione alle 
altre organizzazioni che svolgono attività simili o che si muovono in ambiti adiacenti
27
.   
Esiste ancora una scarsa cultura della comunicazione e sono più le volte in cui 
comunicare viene visto come una spesa che non come un investimento. Questo limite si 
sta in parte superando perché appare a tutti evidente che la comunicazione non può 
essere una scelta marginale ma deve essere centrale per ogni organizzazione. 
 
2. Tipologie di comunicazione nel terzo settore 
Non si sbaglierebbe ad affermare che le ONG, le ONLUS e le associazioni comunicano 
quando hanno qualcosa da dire al proprio pubblico; tuttavia la questione è molto più 
complessa. Per quanto gli enti del terzo settore manifestino il desiderio/esigenza di 
comunicare, non è sempre possibile farlo, magari per mancanza di fondi o di specialisti. 
Ogni momento dell'anno è adatto per comunicare; ma la corrispondenza di date 
particolari o di eventi nazionali ed internazionali può scaturire maggiore interesse e 
favorire la disponibilità da parte dei mezzi di comunicazione di accogliere posizioni e 
documenti degli uffici stampa no profit. 
Tuttavia, anche le organizzazioni meglio strutturate non sono sempre in grado di 
assicurare la costante presenza all'interno dei canali di comunicazione. Ad esempio, in 
Italia, l'attenzione alle vicende dei paesi extraeuropei non è molto alta e le 
Organizzazioni Non Governative
28
 hanno poche possibilità di trattare alcuni argomenti 
solo in momenti particolari. 
Si comunica quando se ne ha necessità, quando viene data la possibilità e in base alla 
necessità si sceglie la tipologia di comunicazione più consona. 
Intendendo la comunicazione sociale in senso ampio, includendovi tutte le iniziative 
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volte a promuovere e sostenere in modo strategico
29
, è possibile stilare un elenco 
fenomenologico delle varie attività. Alla luce della definizione ombrello della 
comunicazione sociale, tutto l'universo no profit condivide l'obbligo/bisogno di dare una 
giustificazione sociale del loro operato, mentre contenuti e finalità specifiche si 
differenziano fra loro come segue
30
: 
1) obiettivi di fund raising per cause sociali specifiche, ad esempio cercare 
finanziamenti per sostenere la ricerca. 
2) processi di advocacy per promuovere e trovare alleanze su cause, movimenti, etc. Ad 
esempio la campagna contro la privatizzazione dell'acqua svoltasi due anni fa in Italia, 
che ha poi portato ad un grande momento d'espressione della società civile attraverso il 
referendum abrogativo del 12 e 13 Giugno 2011. 
3) fornire informazioni utili per ovviare a disuguaglianze di accesso; per esempio ai 
servizi di interesse collettivo, ma anche per superare eventuali divari nelle competenze di 
utilizzo di taluni strumenti tecnologici, diffusi nella vita quotidiana ma poco o male 
utilizzati. 
4) promuovere il cambiamento del comportamento di un gruppo o di un sottogruppo 
mediante campagne sociali, con tecniche di marketing sociale, come ad esempio 
promuovere uno stile di vita ecosostenibile. 
5) promuovere e realizzare modalità pubbliche di rendiconto dell'operato istituzionale. 
Ne rappresentano un esempio i bilanci sociali, che possono riguardare organismi no 
profit, istituzioni pubbliche o aziende private che intendano mostrare e rendere conto di 
forme di governance socialmente responsabili. 
6) assicurare dibattito sui processi di presa di decisione, stimolando un processo di 
lobby e governance bottom up, e che utilizzano forme di comunicazione a seconda degli 
interlocutori. 
7) Social marketing istituzionale o di Corporale Social Responsibility. Tutte le forme di 
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 Ovvero con un'attenta pianificazione che tenga conto dello scenario, degli interlocutori, degli ostacoli 
specifici, degli strumenti e dei canali diversi adeguati al singolo tema e agli interlocutori a cui ci si vuole 
rivolgere. 
30
 Ognuno dei punti trattati sarà approfondito nel corso del Cap. 2 Metodologie e strumenti della 
comunicazione sociale.  
14 
relazioni con l'impresa privata. 
Indipendentemente dal soggetto che la promuove, la comunicazione può avere significati 
diversi. Il successo di un progetto di comunicazione sociale dipende anche dalla 
chiarezza degli obiettivi che devono essere il più possibile specifici e coerenti con 
strategie, missione e valori dell'organizzazione. In generale gli obiettivi che 
un'organizzazione si pone possono essere informare, motivare, spingere all'azione e 
modificare il comportamento. Sono obiettivi che hanno una difficoltà crescente e che 
richiedono un impegno e un approccio differente. 
 
3. Come si comunica 
Tutti i donatori, abituali e potenziali, i volontari e i diffusori d'immagini/valori sono 
raggiunti attraverso i più svariati mezzi di comunicazione. Questi ultimi si possono 
suddividere in due differenti categorie: i mezzi di comunicazione classici quali radio, 
stampa, televisione, cinema, eventi e stand; ed i mezzi di comunicazione innovativi che 
prevedono principalmente l'utilizzo di internet: email, newsletter, pubblicità sul web, 
sito, blog e social network. 
Come afferma F. R. Puggelli
31
, il web ha stravolto le regole del gioco; anche nella 
comunicazione che utilizza i media classici ci si può rendere conto di quanto il percorso 
comunicativo si sviluppi sempre più in modo circolare; emittente e ricevente collaborano 
per creare un circolo virtuoso, l'unico che consente una comunicazione efficace in grado 
di tenere il passo con i nuovi strumenti del web 2.0
32
. 
Entrambe le tipologie di mezzi di comunicazione riescono ad utilizzare quattro  
metodologie di comunicazione
33
, ovvero: 
a) comunicazione mediatica; metodologia d'informazione sulle attività e le proposte 
dell'ONP. 
b) Campagne di sensibilizzazione; atto di comunicazione integrata, che può avere un 
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 Puggelli Francesca Romana, Sobrero Rossella, 2010, La comunicazione sociale, Roma, Edizione 
Carocci, collana Le Bussole, p. 14. 
32
 Per una definizione di web 2.0 si rinvia al paragrafo I Social Media a p. 75. 
33
 Berta Cristina, Marmo Roberto, 2011, Social Network per il Non Profit, quando il Social network è utile 
per migliorare la società, Milano, GiveMeAChance - Editoria online, p. 9. 
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focus tematico oppure interessarsi di una data area geografica, pianificato per durare nel 
tempo oppure al fine di raggiungere un determinato risultato di cambiamento. 
c) Raccolta fondi; atto che mira principalmente al coinvolgimento di persone, sia in 
termini di risorse economiche che umane. 
d) Comunicazione attraverso internet; grazie allo sviluppo di metodologie utilizzate 
dovuto al crescente utilizzo di internet, si è assistito negli ultimi anni anche nel campo 
no profit, ad un aumento di professionalità in ambito tecnologico. 
   Tutti i soggetti del terzo settore, distinguendosi in termini di mission e composizione, 
dovrebbero tendere a creare un proprio standard operativo
34
 per affrontare le varie 
tipologie di situazione in linea con la propria modalità d'azione e i propri valori. 
Come già illustrato nei paragrafi precedenti e come sarà approfondito nel capitolo 
seguente, la comunicazione sociale vanta un ampio ventaglio di opportunità per quanto 
concerne strumenti e mezzi di comunicazione. Ciò che è importante capire è come 
utilizzarli, quando e in che modalità coordinarli. Ad esempio, iniziare a distinguere la 
comunicazione interna da quella esterna aiuterebbe a costruire le basi per un standard 
operativo. 
 
4. Comunicazione interna ed  esterna 
Fin dalla sua nascita, anche la comunicazione nel no profit era autoreferenziale e 
l'importanza dei destinatari era sottovalutava. Nel corso degli sviluppi, arrivando ad 
oggi, si è man mano capita l'influenza di una politica orientata al destinatario, che mira a 
profilare e differenziare i pubblici con cui si interagisce, scegliendo modalità 
comunicative diverse a seconda dei casi. 
É nell'interesse dei soggetti del terzo settore cercare il consenso e adottare un'immagine 
forte, riconducibile ad un'azione comunicativa pianificata, organica e continua. 
Una classica bipartizione delle tecniche di comunicazione, in riferimento ai destinatari, è 
sicuramente la differenziazione tra pubblico esterno ed interno. A sua volta caratterizza 
due tipologie di comunicazione quali: 
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 Galli Antonella e Nidasio Silvia, 2009, Comunicare il non profit. Strumenti e strategie per la 
comunicazione sociale, Milano, Editore Franco Angeli, collana manuali, p. 99. 
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• comunicazione esterna 
• comunicazione interna 
È bene ribadire che le attività del settore in esame non sono precisamente delimitate, 
pertanto non è sempre agevole distinguere nettamente tra comunicazione esterna ed 
interna. 
Ad esempio ogni qualvolta si comunica all'esterno, si prevede una fase preliminare che 
include momenti di riflessione interna sull'essere e l'agire dell'organizzazione. Ancora, 
esistono momenti di discussione interna riguardanti i rapporti con l'esterno. Oppure 
durante le riunioni interne si pianificano eventi ed incontri insieme ai propri 
stakeholder
35
. Come si classificano queste tipologie di comunicazione, interna o esterna? 
Se pur non facile
36
, per comodità, verranno presentate le tipologie seguendo la 
categorizzazione sopra riportata. 
 
4.1 Comunicazione esterna 
La comunicazione esterna è il primo dovere di comunicazione di un ente no profit, è 
indirizzata alle istituzioni, ai soci meno attivi, ai possibili volontari e ai donatori, nonché 
al mondo dei media. 
Possono essere annoverate nelle metodologie di comunicazione esterna il fund raising,  
il campaigning e la stampa sociale. Questi strumenti verranno approfonditi nel capitolo 
successivo e per tanto si rinvia ad una sua lettura qualora vi sia l'interesse di 
approfondire tali argomenti. 
Esiste poi una sotto-categoria della comunicazione esterna, ovvero quella di settore; è 
sempre importate essere parte di una rete: parteciparvi attivamente non solo rafforza 
l'identità dell'organizzazione ma facilita anche il proprio lavoro e la propria presenza. 
Le organizzazioni hanno diverse culture di gestione e differenti scopi politici, per questo 
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 Gli stakeholder sono gli individui/gruppi con cui l'ONP si trova ad interagire, in diverse modalità, 
intensità e importanza. Per maggiori approfondimenti si rimanda a Giovanni Moro ,2005, Azione Civica, 
conoscere e gestire le organizzazioni di cittadinanza attiva, Roma, Carocci Faber, pp. 185-187. 
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 Esistono diverse modalità di differenziazione; ad esempio ciò che viene indicata come comunicazione 
interna di settore, può essere definita anche comunicazione organizzativa. Questa categoria comprende 
metodi e tecniche che coinvolgono i membri interni, i collaboratori interno-esteri e tutti i soggetti esterni 
in qualche modo interessati o coinvolti nella vita dell'organizzazione. 
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ed altri vantaggi, discutere le peculiarità di associazioni ed ONG con cui si intende 
cooperare è una buona opportunità di crescita. 
Ampliare la propria rete di relazioni e farsi conoscere nell'ambiente permette poi di 
lavorare, in modo efficace ed efficiente, a più mani su progetti o programmi, situazione 
comune nel terzo settore. 
Per instaurare dei rapporti lavorativi forti e continuativi nel tempo, è necessario seguire 
alcune semplici regole. Innanzitutto è importante esplorare le organizzazioni no profit 
con sui si coopera; prima di avviare qualsiasi collaborazione lavorativa è utile conoscersi 
meglio, onde evitare problemi ed incomprensioni. È anche una buona idea visitare le 
organizzazioni per essere informati sulle rispettive attività. Così facendo, si crea una 
connessione professionale e personale tra chi invia e chi riceve le informazioni. Bisogna 
essere interessati sul lavoro dell'altro, mantenersi in contatto anche quando non è 
strettamente necessario. Questo perchè per lavorare con enti like-minded
37
 bisogna 
essere pronti a ripartire le responsabilità e ciò presuppone un alto grado di fiducia 
reciproca. 
 
4.2 Comunicazione interna 
La comunicazione interna sta assumendo sempre più rilevanza, al fine di migliorare 
l'aspetto organizzativo, perché aiuta a strutturarsi in modo più efficiente e ad adeguarsi 
alle richieste degli stakeholder. La comunicazione interna è rivolta ai dipendenti, ai 
volontari, ai soci e a tutti coloro che prendono parte direttamente o indirettamente alle 
attività dell'ente no profit. 
Il tipico soggetto del terzo settore ha un'articolazione lavorativa interna differente 
rispetto agli enti economici e comunicare bene con le risorse umane
38
 è sicuramente un 
valore aggiunto che si ripercuote positivamente sull'esito delle attività. 
Le organizzazioni incontrano spesso la necessità di strutturarsi territorialmente in più 
sedi, per svolgere attività in diversi settori e territori. L'assetto organizzativo che ne 
deriva però rende indispensabile dotarsi di un piano interno di comunicazione che 
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 Like minded è un termine preso in prestito dalla lingua inglese e molto utilizzato nel terzo settore per 
identificare organizzazioni simili e affini. 
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 In relazione a questo argomento si veda il paragrafo il Knowledge Management a p. 24. 
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funzioni  e che sia ben coordinato. 
In tutte le fasi del ciclo di vita dell'organizzazione la comunicazione interna è 
fondamentale, sia per motivare che per formare. Motivazione e formazione infatti sono 
due delle maggiori criticità per il personale no profit. Il successo delle attività si realizza 
prima di tutto attraverso le persone che credono nei sui valori. La maggior parte dei 
lavori all'interno delle ONP si svolge in team e la comunicazione interna diventa non 
solo strumento ma anche processo di interazione. 
É essenziale dunque disporre non solo di persone professionalmente preparate, ma 
anche continuamente motivate. Dev'essere previsto un aggiornamento informativo 
costante, il quale garantisce contatto tra organizzazione e personale e che permette il 
trasferimento di informazioni necessarie per affrontare esigenze e cambiamenti. 
Ad esempio, il 90% delle associazioni di volontariato usa come principale mezzo di   
aggiornamento le riunioni
39
, mente anche gli altri enti del terzo settore si incontrano 
spesso e con regolarità. Per essere efficace una riunione dev'essere precedentemente 
preparata e strutturata, e tendere a degli obiettivi e a dei risultati specifici. Bisogna 
stilare gli ODG
40
 ed è importante redigere un report da fare circolare sia tra le persone 
che hanno partecipato, sia agli assenti desiderosi di essere informati. 
Per quanto riguarda i volontari e i soci invece la comunicazione interna è uno stimolo 
grazie al quale è possibile formarsi eticamente ed ottenere gratificazioni personali 
rispetto al proprio operato. 
Generalmente la comunicazione interna ha due scopi principali: rafforzare il senso di 
identità e di appartenenza e consentire più flessibilità al cambiamento. 
É necessario poi essere consci del fatto lo scopo che ha portato alla nascita 
dell'organizzazione non verrà percepito allo stesso modo dalle persone che vi sono 
attive: ecco una motivazione in più che incentiva alla comunicazione interna. 
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 La cura nell'organizzazione delle riunioni è scandita in tre momenti: prima, durante e dopo. Al fine di 
rendere la riunione proficua, il lavoro più importante è l'impostazione e la preparazione dalle persone che 
vi parteciperanno. Nel corso della riunione bisognerà poi porre particolare attenzione alla conduzione, 
cercando di facilitare e di mantenere alta l'attenzione senza dispersioni; infine una volta terminata, c'è da 
redigere il verbale, una documentazione scritta.  Le riunioni sono svolte più agilmente se qualcuno 
coordina e guida le discussioni, colui che lo fa dev'essere flessibile, mantenere sempre il controllo della 
situazione e sapere ascoltare chi parla. 
40
 Ordine Del Giorno, lista degli argomenti di cui discutere durante le riunioni. 
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4.3  Il piano di comunicazione 
La comunicazione è l'anima portante di tutte le relazioni e anche all'interno delle ONP 
essa ricopre un ruolo essenziale. 
Ad esempio, la figura del project manager, la persona responsabile di un progetto sotto 
diversi aspetti, sta mutando ed è soggetta ad una graduale evoluzione che protende verso 
un ruolo propriamente più comunicativo e meno tecnico. Si stima che l'80 - 90%
41
 delle 
mansioni svolte dal project manager siano proprio quelle di un comunicatore. Il fine 
ultimo di un progetto è quello di apportare miglioramenti in un determinato contesto 
socio-culturale ed economico, nonché agli stakeholder, cioè i portatori d'interesse ed è 
essi che bisogna istaurare un dialogo. Come afferma A. Bassi
42
: 
 
“La necessità d'individuare gli stakeholder può essere paragonata 
al bisogno che abbiamo di conoscere l'ambiente in cui viviamo per 
poterci adattare alle condizioni ambientali, e di conseguenza, 
garantirci la sopravvivenza”. 
 
L'influenza degli stakeholder
43
 ha una ripercussione sui costi e sulla sopravvivenza della 
stessa organizzazione, ecco perchè è fondamentale nella fase iniziale di qualsiasi attività 
dedicare debita attenzione alla loro individuazione e durante le fasi di realizzazione 
mantenere con essi un rapporto di comunicazione continuo. Una corretta identificazione 
e una buona gestione della comunicazione aumenta la probabilità di riuscita ed in 
particolare permette di non deviare le proprie attività a causa di problemi irrisolti
44
. 
Oltre ad informare bisogna anche ricordare di differenziare la tipologia di 
comunicazione, il canale e anche il tono del messaggio stesso a seconda della tipologia 
degli stakeholder e dei loro background culturali,  politici e religiosi. Per fare ciò è 
necessario classificarli in termini di interesse e di influenza, e costruire una mappatura 
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 Ivi, p. 36. 
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 Esistono due metodologie per identificare gli stakeholder: brainstroming, ovvero il pensiero creativo 
effettuato in gruppo, oppure creazione di una check-list, in questo caso bisogna stilare una lista alla ricerca 
di quelli che potrebbero essere gli stakeholder. 
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 Da ricordare inoltre che l'impatto in termini di costi è minimo all'inizio del progetto ma poi va 
aumentando. Nella fase di programmazione capita spesso di dover effettuare delle modifiche, mentre se 
ben strutturato non ci dovrebbero essere grandi stravolgimenti. 
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distinguendo tra stakeholder primari (clienti/utenti, dipendenti, staff, sponsor etc), 
stakeholder secondari (comunità locale, mass media, opinione pubblica, associazioni 
like minded), stakeholder istituzionali (amministrazione, supporto legale, controllo di 
gestione), stakeholder operativi (persone coinvolte ma prive di potere ad esempio 
fornitori di consulenze)
45
. 
In generale e non solo nell'esecuzione dei progetti, se la comunicazione non è 
concepita come un semplice insieme di singoli eventi, uno strumento indispensabile è il 
piano di comunicazione. La sua stessa previsione e realizzazione delinea un progetto 
calibrato a medio-lungo termine, concentrato su alcune priorità piuttosto che altre, su 
pubblici individuati a cui rivolgersi e una serie di attività connesse tra loro, che spaziano 
dal fund raising alle modalità d'interazione con i media, dall'utilizzo del sito internet alla 
formattazione grafica dei documenti. 
Il piano di comunicazione è uno strumento perfettamente trasversale e può riguardare 
contemporaneamente il piano pubblico, quello privato e quello organizzativo. Questo 
documento contiene le aspettative e le necessità degli stakeholder, le modalità di 
comunicazione, il formato, la tempistica, la frequenza, la persona responsabile di 
comunicazione
46
 e soprattutto i meccanismi di feedback per valutare l'efficacia della 
comunicazione stessa. A seconda del caso il piano potrà essere formale o informale, 
dettagliato o sintetico. 
Lavorare alla realizzazione del piano di comunicazione è un importante risultato per 
molte organizzazioni, indipendentemente dalla qualità del documento prodotto, 
procedere alla stesura aiuta ad ancorare le attività a scopi definiti e non casuali, a 
realizzare strumenti stabili e continuativi. 
Interessanti poi sono anche le ricadute interne: il piano di comunicazione permette di 
condividere le strategie e le priorità dell'organizzazione stessa; creare identità e senso di 
appartenenza; offrire occasioni di crescita professionale entrando, per esempio, in 
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 Un ulteriore distinzione per quantificare l'impatto degli stakeholder può essere fatta distinguendo tra 
stakeholder positivi e stakeholder negativi. 
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 Vi sono due macro famiglie di strumenti comunicativi: quelli push, l'informazione è inviata all'interno di 
un memo, di una email, di un report, e gli strumenti pull, l'informazione è disponibile ma dev'essere 
trovata, ad esempio qualcosa all'interno del sito web. 
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contatto con le modalità di lavoro degli altri, in particolare quando il team è composto da 
soggetti esterni. Si dice infatti che la comunicazione aiuti il cambiamento organizzativo 
e che può rivelarsi una leva fondamentale nel processo di innovazione, trasformando i 
modelli organizzativi e migliorando i sistemi di relazione interna.   
La programmazione di un piano di comunicazione è composta da otto diverse fasi: 
Audit e ascolto organizzativo 
Delineare una condotta comunicativa efficace implica una conoscenza dello scenario 
generale, ad esempio problematiche del settore di intervento e pubblici di riferimento.  
Tale attività potrebbe anche permettere di individuare spazi bianchi, sui cui l'attenzione 
non era stata ancora posta o solo in modo parziale. Una volta delineati gli scenari interni 
ed esterni si può iniziare a definire gli obiettivi. 
Definizione degli obiettivi 
Qualunque essi siano è importante che siano in linea con gli obiettivi 
dell'organizzazione. In caso non siano compatibili e coerenti con le linee generali si 
rischia l'insuccesso. 
Gli obiettivi di breve termine, ad esempio un convegno o un seminario, sono molto 
importanti perché rappresentano i momenti attuativi del piano di per sé. Sono più facili 
da perseguire sia per l'azione ristretta sia perché necessita di informazioni spesso già a 
disposizione. L'obiettivo di breve termine non è solo il raggiungimento di una tappa ma 
anche la costruzione di una base per obiettivi a medio - lungo termine. Il raggiungimento 
di tanti obiettivi a breve termine, logicamente organizzati, porta al conseguimento di 
obiettivi più ampi. Inoltre è buona precauzione prevedere percorsi alternativi in caso si 
presentino imprevisti o semplicemente variabili che modificano la struttura originale. 
Più si analizza nel dettaglio la struttura nella prima fase, meno si correranno questi 
rischi. Tuttavia l'ambito di attuazione e il contesto di riferimento, per sua natura, sono in 
continua evoluzione ed anche volendo non è possibile prevedere tutto! 
Individuazione dei pubblici influenti, mappa del potere 
Più nel dettaglio verranno identificati i vari pubblici più sarà facile raggiungerli e 
comunicare nel migliore dei modi. Il percorso di identificazione parte prima dal centro, 
ovvero dai propri pubblici interni, per poi analizzare l'esterno. 
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Definizione dei messaggi chiave 
Fase in cui si decidono i concetti chiave e che riguardano l'organizzazione. Per essere 
efficace un messaggio dev'essere familiare e credibile agli occhi del pubblico. 
Progettazione e pianificazione 
Questa è la fase operativa per eccellenza in cui, per l'appunto, si stende un piano 
dettagliato ed inequivocabile. 
Scelta degli strumenti di comunicazione 
Anche questa è una fase fondamentale per la buona riuscita delle attività svolte 
dall'ONP. Gli strumenti possono essere molteplici e la scelta varia a seconda degli 
obiettivi e dei pubblici, ma devono essere necessariamente coerenti con il piano di 
comunicazione nel suo insieme e pianificati in termini di costi tempi e performance, 
realistici e concreto. 
Gestione operativa 
In questa fase l'organizzazione diventa attiva, bisognerà essere molto cauti 
nell'identificare risorse umane all'altezza della gestione dei diversi strumenti di 
comunicazione, verificando lo stato di avanzamento periodicamente. 
Verifica e monitoraggio 
È una fase fondamentale sia dal punto di vista concettuale che operativo. La stessa 
attività dimostra un approccio consapevole che non si limita ad una serie di azioni ma 
interpreta le stesse come propedeutiche al raggiungimento di un macro obiettivo ben 
delineato. Operativamente parlando invece, il monitoraggio dei risultati assume una 
valenza quotidiana. È infatti necessaria una fase di monitoraggio per tutti i micro 
obiettivi raggiunti, nella consapevolezza che ogni traguardo parziale contribuisce al 
raggiungimento dell'obiettivo finale. 
Una caratteristica che gioca a favore del piano di comunicazione è la sua estrema 
elasticità. Le modifiche del piano possono essere dovute a cambiamenti all'ambito del 
progetto che non si riflette solo sul piano della comunicazione ma anche nella 
definizione degli stakeholder: potrebbero essercene di nuovi, oppure con potere 
d'influenza ed esigenze diverse. 
Solitamente si ricorre alla revisione nel momento in cui i risultati attesi non vengono 
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raggiunti o non si è soddisfatti dell'andamento dello stesso. Al fine di evitare continue 
modifiche è necessario prevedere dei meccanismi di feedback assidui, in modo da 
riaggiustare il tiro operativo. 
In un processo di comunicazione bisogna anche tener conto della quantità delle 
informazioni inviate poiché un numero eccessivo è dannoso quanto una mancanza; le 
informazioni devono essere inviate solo alle persone o ai gruppi che ne bisognano. 
Dopo aver individuato gli stakeholder è doveroso porre molta attenzione al numero di 
canali di comunicazione che si intende gestire. Ad esempio nel caso della 
organizzazione di volontariato interazionale SCI, presa in esame nella seconda parte nel 
presente lavoro, esistevano due pagine Facebook, nonché due canali YouTube. Per 
quanto queste tecnologie siano semplici da utilizzare, durante la valutazione del piano si 
comunicazione 2012, si è giunti alla conclusione che sarebbe meglio potenziare una sola 
pagina Facebook ed avere un solo account YouTube, onde evitare troppa dispersione. 
Nel caso in cui una ONP operi in più sedi, la scelta degli strumenti protende per quelli 
elettronici quali sito web, videoconferenze, email, pubblicazioni online. Al contrario se il 
gruppo è tutto in loco sono preferibili comunicazioni Face to Face, brevi ma assidue nel 
tempo. 
Ad esempio, nel caso di un progetto tra le informazioni che il team deve comunicare agli 
stakeholder per consentire loro di valutarne l'andamento. Per diffondere queste 
informazioni il modo più semplice ed efficace è utilizzare i report di presentazione. 
Strumenti di supporto del processo decisionale, i report sono volti alla produzione e 
diffusione di informazioni sulle performance del progetto attraverso un'analisi comparata 
di quelle raccolte. 
Anche nella fase conclusiva della realizzazione del piano di comunicazione devono 
essere raccolti, catalogati e archiviati tutti i documenti al fine di capitalizzare quanto 
fatto. Sarebbe utile non aspettare l'ultimo momento, bensì pianificare la raccolta dati per 
poi dedicare un momento di riflessione di volta in volta. Soluzione ottimale sarebbe 
quella di dotarsi di uno strumento che cataloghi e archivi in modo automatico i 
documenti; un esempio potrebbero essere le meeting-room virtuali dove, oltre alla 
possibilità di accedere ad un forum di discussione, si condividano i documenti ed il 
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materiale di vario genere. 
Infine è buona regola analizzare il successo o l'insuccesso di ogni azione comunicativa 
prevista nel piano, per capire meglio i punti di forza e di debolezza della gestione. Un 
elemento decisivo in questo senso è la lesson learned, la raccolta di lezioni apprese, che 
permette di non ripetere gli stessi errori a chi ha intenzione di sviluppare azioni simili, 
consentendone una migliore gestione. Le lesson learned sono anche viste come 
documenti formali di analisi dove si individuano i fattori che hanno influenzato 
l'andamento, le difficoltà riscontrate, le raccomandazioni per il futuro. 
Prima di ideare un piano per gli anni successivi è utile fare un passo indietro ed 
analizzare la condotta degli anni precedenti. L'attività può rivelarsi utile per individuare  
punti di forza da mettere in risalto, punti critici da migliorare, e mettere in luce valori 
che devono essere sempre tenuti in primo. 
 
5. Il Knowledge Management 
Il knowledge management, l'organizzazione della conoscenza, è la modalità di gestione 
del capitale intangibile
47
, ovvero l'insieme di esperienze e capacità, nonché di 
informazioni che gli individui e i gruppi di lavoro usano durante l'esecuzione delle 
proprie mansioni lavorative. 
Il KM
48
 individua come chiave di assetto organizzativo la conoscenza ed attraverso la 
sua promozione, preservazione e comunicazione, incentiva la gestione efficiente sia 
degli enti profit sia di quelli no profit
49
. 
La conoscenza altro non è che l'insieme delle informazioni relative ad un contesto, il 
quale fornisce gli strumenti per la comprensione e l'associazione razionale con 
l'esperienza cognitiva. Il cognitivismo ha influenzato molto la ricerca teorica che ha 
portato alla nascita del knowledge management; è grazie a questa corrente che si 
riconosce un ruolo focale sull'influenza che l'ambiente ha nei confronti 
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differenti. 
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dell'apprendimento del singolo. Alcuni esempi di conoscenza potrebbero essere la 
capacità di risolvere un problema, come coordinare un gruppo, come scrivere una 
domanda di finanziamento per un progetto oppure come facilitare un training. 
Si distinguono due tipologie di conoscenza: quella tacita - abitudini, valori, attitudini 
non codificate – che si trasmette difficilmente; e quella esplicita, ovvero quella che si 
può ottenere tramite apprendimento, ad esempio dai libri, pronta per essere trasmessa 
agli altri
50
. 
La conoscenza è il prodotto finale di un evoluzione che prevede due stadi precedenti 
dove l'embrione della stessa si chiama inizialmente dato e, nella fase intermedia, 
informazione. 
I dati sono il materiale grezzo ed abbondante dell’informazione. Per essere significativi 
devono essere organizzati, analizzati ed interpretati; in tal modo si trasformano in 
informazioni. Le informazioni sono l'insieme di tutti i fatti, notizie e consigli, 
comunicate da altri o ottenute tramite studi personali; sono i dati processati ed 
organizzati in forma utilizzabile, pronti per essere comunicati. 
In ambito accademico il passaggio dal dato grezzo a conoscenza è chiamato Knowledge 
life circle e si distingue in tre fasi differenti: 
A) Creazione della conoscenza 
In questa fase è bene essere molto critici ed analizzare che dati si possiede, quali sono 
adatti ad essere processati per divenire informazione. Un aspetto da non sottovalutare in 
questa fase è la verifica di alcuni prerequisiti necessari, quali possibilità di dedicare al 
processo tempo, risorse economiche ed umane. 
B) Trasferimento della conoscenza 
Una volta individuati i dati che si intende processare, si sceglie tramite quale tipo di 
strumento si intende comunicare e trasferire la conoscenza, a chi e tramite quale metodo. 
Bisogna differenziare tra conoscenza e caratteristiche della conoscenza; tutte le persone 
ne hanno una differente perchè, essendo qualcosa di soggettivo, è influenzata dalle 
esperienze personali. 
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C) Uso della conoscenza 
Al termine del ciclo, che non è propriamente una fine perchè infinito, si individua una 
metodologia di conoscenza. É il momento di usare operativamente la conoscenza ed 
aprire un processo di trasmissione agli altri. 
Più che un circolo chiuso, il processo può essere paragonato ad una spirale: non si 
ritornerà mai al punto di partenza. 
Se in linea generale il KM non è un processo semplice, nel caso del no profit questa 
accezione è ancora più valida perchè formato da figure molto diverse tra loro e con 
conoscenze eterogenee. I volontari ad esempio non hanno un salario ma possiedono 
qualcosa da investire che è diverso rispetto al denaro, cioè i valori in cui credono, che 
sono il potere che permettono loro di avviare un processo di knowledge management. 
Al fine di avere una organizzazione chiara della conoscenza che si possiede, il KM offre 
una serie di strumenti utili. Ne è un esempio il Knowledge Management System (KMS), 
sistema software che supporta le fasi del ciclo dell'informazione e la comunicazione 
interna. I KMS dovrebbero assistere le persone ad esplicitare la conoscenza tacita, 
aiutare a reperirla e condividerla; dovrebbero assolvere il compito di supportare 
l'estrapolazione delle competenze collettive, l'integrazione delle conoscenze 
frammentate ed infine la sua preservazione. Un Knowledge Management System 
indirizzato a questi obiettivi provvede un meccanismo per catturare e distribuire l'assetto 
di conoscenza all'interno e tra organizzazioni. 
Esistono diversi problemi che spingono ad adottare un KMS; ad esempio, capita spesso 
che negli ambienti di lavoro non si comunichi con i propri colleghi e per questo motivo 
si disperde molto tempo alla ricerca di informazioni necessarie; Il know-how
51
 è 
disponibile solo nella testa di pochi e nel momento in cui questi lasciano il posto di 
lavoro portano con sé tale parte di conoscenza. Le informazioni preziose sono sepolte tra 
i documenti e sono difficilmente reperibili a causa dell'assenza di una struttura di 
catalogazione ordinata. Costosi errori vengono ripetuti perchè non si tiene conto delle 
esperienze precedenti. 
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Adottare un KMS aiuterebbe ad eludere questi ed altri problemi, puntando a:   
• aggirare la perdita di competenza e di conoscenza nel momento in cui gli specialisti 
lasciano la compagnia; 
• esplorare e riutilizzare la competenza acquistate in progetti passati onde evitare di 
ripetere gli stessi errori; 
• migliorare la circolazione delle informazioni tra l'ONP; 
• integrare il know-how da differenti risorse nella ONP; 
• potenziare il processo di apprendimento individuale ed organizzativo; 
La personalizzazione è il nodo centrale sul quale si sviluppa tutta la riflessione teorica  
del knowledge management. Se da un lato infatti è il principale problema da risolvere 
per rendere la conoscenza accessibile a tutti, dall'altro è un tesoro nascosto da riordinare 
e da potenziare. Il knowledge management si focalizza su come poter mettere al servizio 
di tutto l'ente le conoscenze professionali specifiche di ogni membro. 
La condivisione della conoscenza rappresenta un fattore di anticipazione del 
cambiamento; in periodo di crisi economica, di grandi trasformazioni organizzative e 
normative anche nel terzo settore, diventa fondamentale utilizzare la leva formativa in 
un ottica medio-lunga. In molte organizzazioni elemento chiave è salvaguardare il 
capitale umano presente, attraverso processi formativi che diventino utili per lo 
sviluppo professionale e personale
52
. Gli obiettivi per cui aziende o enti attuano strategie 
di KM si collocano tipicamente nelle aree del miglioramento delle performance, 
acquisizione o mantenimento del vantaggio competitivo, agevolazione dell’innovazione 
e del miglioramento continuo. Questa logica spinge il knowledge management a 
diventare un sorta di filosofia della collaborazione e della condivisione negli ambienti di 
lavoro, ottima soprattutto in quelli non profit dove la condivisione dovrebbe essere 
sempre un valore fondamentale della propria mission, qualsiasi essa sia. 
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6. L'identità delle ONP: elemento da comunicare ma non solo 
Oltre alla conoscenza approfondita dei mezzi e della logica dell'informazione, il lavoro 
del comunicatore sociale richiede una comprensione profonda della ONP stessa per 
conto della quale si comunica. 
Non esistono due associazioni uguali. Le istituzioni differiscono l'una dall'altra per 
scopo, tipologia, dimensione e organizzazione del lavoro: è importante che ci sia 
chiarezza mentale nell'individuare i tratti fondamenti e le prospettive future, in modo da 
poterle comunicare agli altri. 
Al fine di trasmettere un immagine solida all'esterno c'è bisogno di studiare la propria 
identità: la missione e la storia, il patrimonio culturale, le iniziative più significative, le 
norme particolari che regolano l'agire quotidiano. 
I consulenti di comunicazione devono fare dell'identità la propria mansione 
fondamentale, questo lavoro fa la differenza a livello qualitativo, ad esempio i giornalisti 
distinguono benissimo gli addetti stampa/comunicatori che conoscono la realtà interna 
dove lavorano rispetto a quelli che si limitano a trasmettere le informazioni provenienti 
dal vertice, talvolta senza nemmeno capirle. 
Tutto ciò richiede un certo impegno e l'applicazione di procedimenti adeguati, ma anche 
molta pazienza e tempo. L'attività comunicativa infatti non è composta di grandi scatti di 
genialità o di effetti miracolosi che in un sol colpo pubblicizzano la ONP, portandola al 
successo. È compito del team della comunicazione lavorare giornalmente per entrare 
sempre più in contatto con la realtà dell'istituzione. Solo conoscendone tutte le pieghe e 
le sfumature si riuscirà a trasmettere un idea adeguata e non distorta del suo essere e del 
suo agire. Così come nella comunicazione interpersonale c'è bisogno di conoscersi prima 
di raccontare se stessi, anche nella comunicazione sociale è necessario affermare 
l'identità prima di poterla raccontare. 
È fondamentale immergersi nell'identità istituzionale per conoscerne l'insieme di qualità 
che ne configurano la personalità e la distinguono dalle altre. Come affermano M. 
Carroggio e F. Gagliardi, “L'identità non si inventa, è qualcosa che già c'è e che 
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dev'essere prima individuata e poi espressa durante il processo di comunicazione”53. 
L'identità non è qualcosa di teorico, non rimane sullo statuto ma si declina 
quotidianamente nell'agire della organizzazione, si plasma nell'insieme delle azioni che 
formulano la propria cultura: il modo di lavorare, di organizzare le attività e le azioni 
comunicative. Solo attraverso questa fase preliminare di conoscenza si potrà arrivare 
all'elaborazione di un discorso ragionevole e significativo pronto ad essere diffuso anche 
all'esterno. 
L'identità è costituita in primo luogo da alcuni elementi come l'origine dell'istituzione, la 
storia, le persone, le attività, gli statuti, gli edifici, il settore in cui opera, ovvero 
l'insieme di fattori che la rendono unica. Per quanto questi elementi siano statici infatti, 
non è scontato che esistano documenti che descrivano appropriatamente i tratti distintivi 
in modo esauriente. In tal caso allora sarà compito degli addetti di comunicazione 
promuovere un processo di ricerca in accordo con il vertice e con i diversi dipartimenti 
dell'organizzazione. Potrà anche darsi che ci sia bisogno di una riflessione approfondita 
per rielaborare la stessa mission, in modo da far emergere le ragioni profonde dell'agire 
istituzionale e mettere in campo specifiche attività. 
L'identità non è qualcosa di distaccato nel tempo ma è sempre frutto di un percorso, per 
afferrare i tratti essenziali dell'istituzione è utile la sua storia: tramite questa è possibile 
ricostruire gli avvenimenti e le persone che hanno portato alla nascita 
dell'organizzazione, la sua evoluzione nel tempo, le sfide vinte. 
Gli elementi che contraddistinguono il soggetto no profit come le idee e i principi 
fondamenti, i quali animano l'istituzione, vanno definiti con lo scopo ultimo di essere 
condivisi e di servire da base per attività di comunicazione; tuttavia idee e principi da 
soli non bastano. Oltre alle caratteristiche immateriali, tale conoscenza si nutre anche di 
quegli elementi tangibili che ne caratterizzano la situazione attuale: strutture, luoghi 
geografici in cui opera, numero e tipo di dipendenti, organigramma, bilancio sociale. 
Questi fattori sono tratti che non esauriscono la personalità ma ne fanno parte tanto 
quanto il carattere e le aspirazioni.   
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È poi di fondamentale importanza per le ONP che non si limitano a vendere prodotti o a 
pubblicizzare un'immagine esteriore per dimostrare di possedere un proprio ruolo nella 
società. La mediazione con l'esterno diviene proficua se si riesce ad offrire un alto grado 
di conoscenza del settore, che non mette l'accento solo sull'istituzione ma sulla stessa 
ragione d'essere, ovvero sul settore in cui è inquadrata. Allargando le conoscenze 
all'interno del settore di attività non ci si limita ad informare sulla propria ONP ma si 
imposta la relazione in modo più ampio, diventando una fonte attendibile e capace di 
spaziare su diversi temi. L'addetto stampa o chi svolge il compito di comunicare, 
dovrebbe diventare un opinion maker sugli argomenti del suo settore specifico. 
Per trasformare tutto ciò in realtà è necessario uscire dall'istituzione e saper trovare 
occasioni di approfondimento, partecipare a convegni settoriali e mantenere contatti con 
gli esperti. Riconoscendone i fattori comuni e le specificità nei confronti di analoghe 
organizzazioni, le caratteristiche interne acquistano maggiore spessore e permettono di 
rivendicare ancora una volta la propria identità. 
Un altro aspetto che delinea l'identità dell'istituzione è l'insieme delle persone che vi 
lavorano
54
. Il primo punto di riferimento, in questo senso, non possono che essere i 
dirigenti: è opportuno conoscere le personalità e il modo di operare del vertice, elemento 
fondamentale della vita quotidiana istituzionale che ha ricadute dirette sul lavoro di 
comunicazione. Questo aiuta a costruire un rapporto di fiducia al fine di stabilire un 
flusso continuo di informazioni, formali ed informali, di processi decisionali sui progetti, 
sulle linee guida dell'azione di governo e su ogni attività organizzativa. 
Le informazioni interessanti non circolano soltanto ai piani alti; oltre che con i dirigenti, 
è necessario curare i rapporti con i diversi uffici, creando un flusso informativo 
orizzontale. Raggiungere questa maturità non è facile e molto spesso spaventa. Accade 
frequentemente che le logiche di chi dirige differiscano da quelle di chi è immerso nel 
lavoro di comunicazione, che, preso dall'attivismo, avverte insofferenza per le lentezze o 
le prudenze dei dirigenti
55
. 
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Le istituzioni del terzo settore sono, innanzitutto, spazi dove le persone lavorano ed 
interagiscono, secondo mansioni, ritmi, competenze e procedure differenti. L'insieme di 
queste persone forma una comunità di rapporti professionali; inserirsi in questa comunità 
è un compito fondamentale per definire, e successivamente comunicare, in modo 
esaustivo la propria identità. 
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Capitolo 2. Metodologie e strumenti della comunicazione sociale 
 
Introduzione al capitolo 
Grazie alla tipologia di attività e servizi messi a disposizione, gli enti del terzo settore 
vengono spesso considerati come attori sociali in possesso di un alto grado di fiducia. 
Effettivamente la fiducia caratterizza tutte le tipologie di rapporti interni ed esterni che 
un'organizzazione intrattiene con i diversi pubblici. Così come facilmente intuibile anche 
dalla lettura del capitolo precedente, la maggior parte delle azioni di comunicazione mira 
a stabilire o, nel caso sia già esistente, a rafforzare il dialogo e la fiducia reciproca. 
Attraverso questo approccio è possibile migliorare la gestione delle relazioni, ottenendo 
ricadute in termini positivi, sia per la singola organizzazione sia per la comunità nel suo 
insieme. Come affermano P. Citarella, S.Martello, G. Vecchiato e S. Zicari
56
: 
 
“Gli obiettivi della comunicazione, basati sulla relazione e non sulla 
vendita, sono due: costruire relazioni permanenti con tutti i pubblici e 
basare tale processo sulla fiducia e sulla reputazione. […] sono due 
aspetti fondamentali e, proprio per questo, non possono essere il frutto 
esclusivo del passaparola e/o della lenta sedimentazione di 
esperienze, di contatti e di vissuti personali. Esse vanno alimentate 
con azioni di comunicazione continuative e specifiche e da risorsa 
spontanea devono diventare una risorsa progettata e pianificata.” 
 
Sotto quest'ottica, le istituzioni si trasformano in partner; gli stakeholeder, in potenziali 
testimonial  dell'organizzazione; i media, soggetti attivi di una relazione continuativa e 
programmata. 
Mentre il precedente capitolo aveva la finalità di illustrare sommariamente le diverse 
tipologie di comunicazione e le disparate motivazioni che si celano dietro il loro utilizzo, 
in questo secondo saranno presentati i principali strumenti e le più comuni tecniche 
utilizzate. Verranno toccati differenti aspetti della vita degli enti del terzo settore ed 
illustrate situazioni consuete a molte realtà: la raccolta fondi, il dialogo e la ricerca di 
volontari, il rapporto con il mondo del giornalismo, nonché azioni di carattere più 
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politico, quali il campaign e l' advocacy. 
 
1. Il giornalismo nel sociale 
Da almeno dieci anni si parla di aumento dell'interesse reciproco tra sfera sociale e mass 
media, tanto da arrivare alla nascita di una nuova ramificazione del giornalismo: il 
giornalismo sociale. 
Nonostante questo crescente coinvolgimento, ancora non esiste una visione univoca di 
cosa si intenda per sociale; a volte viene considerato sociale tutto ciò che riguarda il 
terzo settore, come il volontariato e la cooperazione internazionale, altre volte le 
iniziative istituzionali rivolte alla società. Si può affermare che il giornalismo sociale si 
occupa di entrambi gli aspetti, sia del terzo settore sia del welfare tipico della sfera 
pubblica. 
Che sia svolto dai giornalisti o dalle ONP in prima linea, il giornalismo sociale permette 
di veicolare informazioni e punti di vista che altrimenti resterebbero in penombra. 
L'obiettivo è quello di creare spazi di approfondimento e di apertura alle esperienze, che 
facilitino gli scambi duraturi di buone pratiche, le quali partono dal basso e sono 
autentiche. 
Si parla del terzo settore o di qualche sua attività specifica solo in momenti definiti 
dell'anno e questo non permette da parte dell'opinione pubblica di averne un idea e di 
monitorarne un'evoluzione; quando le ONP però diventano attualità, a causa di un fatto 
di cronaca, spesso non c'è tempo per l'approfondimento da parte del giornalista. Si 
affronta ogni singola notizia come se fosse separata dal resto, e così facendo, non è 
possibile offrire tutta una gamma di strumenti utili per analizzare e contestualizzare 
l'accaduto. Al fine di ovviare a tali problemi, e alla luce della capacità di offrire notizie 
al mondo giornalistico, il no profit si è dotato di uffici, figure e strumenti appositi. 
Inoltre, desiderosi di esprimere la propria identità autonomamente, gli enti del terzo 
settore si sono provvisti della possibilità di interloquire attraverso gli House organ
57
, 
cioè testate registrate di competenza che escono a seconda della propria periodicità, edite 
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dalle ONP stesse. Se pur poche però, le testate sociali possono essere definite di alto 
livello perchè specializzate nel settore, ricche di testimonianze, volte 
all'approfondimento e alla ricerca
58
. Ad esempio il periodico di informazione Babel dell' 
ONG italiana COSPE, reperibile sia in forma cartacea che su un sito web apposito
59
, 
offre la possibilità di dare uno sguardo al mondo della cooperazione internazionale, a 
tematiche d'attualità e approfondimenti da parte di esperti del settore. 
Se pur di ridotte dimensioni, anche l'ONG dello Sri Lanka Samadana/m, conscia 
dell'importanza insita nella comunicazione diretta con i propri sostenitori, volontari e 
beneficiari, si è dotata di un proprio periodico chiamato ANT, Alternative News 
Trasmissions. L'editoriale del Novembre 2012
60
 rimarca e conferma la necessità sentita 
da parte del mondo no profit di raccontarsi e promuovere il proprio punto di vista: 
 
“We have realized that people draw their opinion and conclusion only 
on the news that are provided to all, that is generally biased. There is 
a thirst to know the other side of the story. Everyone likes to know the 
other side of the story related to all happening locally and all over the 
world. The aim of ANT is not to ask you to believe in what the ANT 
says as the sole truth. The ANT only wants to provide you, with 
another side of the story, more information to make your own 
conclusion.” 
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1.1 L'ufficio stampa 
Il concetto di ufficio stampa
61
 fa riferimento al luogo e all'attività svolto tra due 
professionisti; il portavoce,  per conto della ONP, ed il giornalista, il quale lavora in 
testate giornalistiche, in un'agenzia stampa, in una radio oppure in un magazine digitale.   
Un disguido assai comune è quello di considerare l'ufficio stampa come quell'insieme di 
persone incaricate di svolgere attività di comunicazione. Tuttavia, come si evince anche 
dalla lettura del precedente capitolo, la funzione comunicativa di una ONP non può 
essere ricondotta esclusivamente a tale canale. 
Il ruolo dell'ufficio stampa, invece, è più specifico; esso ha il compito di intrattenere i 
rapporti con i media e di indirizzare la propria comunicazione ai giornalisti. Per quanto 
infatti gli house organ possano avere un ruolo centrale, è grazie alle relazioni con i 
giornalisti che si riesce ad essere più incisivi e meno referenziali. 
Il principale motivo per cui è indubbia l'importanza di tessere rapporti con il mondo del 
giornalismo, è la potenziale influenza che potrebbe esercitare nei confronti dell'opinione 
pubblica. I cittadini sono fortemente condizionati dai messaggi veicolati tramite i mass 
media; lo sono talmente tanto da formare, attraverso questi, i propri giudizi a proposito 
di attualità, atteggiamenti sociali ed organizzazioni
62
. 
Decidere di ottimizzare la relazione con i media significa avere il potere di influenzare la 
propria immagine pubblica e non lasciare che sia fatta solo da agenti esterni, i quali 
spesso si basano su notizie scandalistiche o  negative. 
Ovviamente la necessità di istituire un ufficio stampa e la modalità di farlo non è uguale 
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pp. 25-27. 
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per tutti e in tutte le situazioni, dipende ed è influenzata dalla compresenza di diversi 
fattori di carattere sociale ed economico, nonché alcune variabili non espressamente 
riconducibili al no profit. 
Nel caso delle quattro ONP prese in esame nella seconda parte del presente lavoro, solo 
L'ONG italiana COSPE è dotata di ufficio stampa; all'interno di Amel, ONG libanese, è 
il dipartimento di comunicazione ad occuparsi anche delle mansioni dell'ufficio stampa. 
L'ONG dello Sri Lanka Samadana/m non possiede un ufficio stampa ma comunque 
possiede una media unit. Ed infine, presso il Segretariato Internazionale dello SCI, non è 
prevista l'esistenza di un ufficio stampa. 
Oltre alla struttura dell'organizzazione stessa, l'ufficio stampa non sarà molto utile se si 
opera in una regione dove c'è una scarsa presenza di media; in questo caso i rapporti 
potranno essere intrapresi direttamente dal personale non specializzato, proprio come nel 
caso della sopracitata ONG Samanada/m. Potrebbero inoltre influenzare l'ambito 
geografico delle proprie azioni, il settore di intervento. 
Le possibilità offerte dal possedere un ufficio stampa sono innumerevoli, è possibile 
ottimizzare i processi di comunicazione, stimolare una riflessione permanente sulle 
esperienze, positive e negative, che altrimenti si disperderebbero. A seconda delle 
circostanze l'ufficio stampa potrà essere cassa di risonanza o catalizzatore
63
, ovvero 
darà visibilità alle iniziative avviate, valorizzando i punti di forza e minimizzando le 
debolezze o gli errori passati. È proprio il rapporto con i media che crea la capacità di 
offrire informazioni e risposte notiziabili, cioè appetibili per il lettore/ascoltatore. 
 
“Per dialogare con le redazioni giornalistiche, per fare leva sulla 
sensibilità del giornalista, si richiede invece conoscenza dei 
meccanismi di selezione, produzione e diffusione del prodotto centrale 
del loro lavoro: la notizia.” 64 
 
Non tutti gli avvenimenti però costituiscono notizia, essa nasce dalla concomitanza di 
alcuni elementi a volte estranei all'organizzazione oppure alla stessa vicenda che si 
                                                 
63
 Ambrosio Giuseppe e Regosa Maurizio, 2004, Comunicare nel non profit, Roma, Carocci editore, 
collana Faber, p. 49. 
64
 Carroggio Marc, Mastroianni Bruno, Gagliardi Francesco, 2012, La relazione con i media, l'ufficio 
stampa delle istituzioni senza scopo di lucro, Roma, ARACNE editrice, p. 103. 
37 
intende riportare. Un insieme di questi elementi, che trasformano un avvenimento in una 
notizia, potrebbe essere l'attualità e la rilevanza, la carica emotiva o la drammaticità di 
un fatto, la vicinanza, intesa in termini fisici, psicologici e culturali, l'esistenza o meno di 
materiale aggiuntivo come foto e video. Ad esempio, in una emergenza e/o situazione di 
crisi, solo nel caso in cui sia già in relazione con il giornalista, l'addetto stampa potrà 
confidare in un corretto e rapido passaggio delle informazioni in tempo utile. Il loro è un 
rapporto strategico bidirezionale
65
. Le organizzazioni hanno bisogno della stampa e allo 
stesso tempo i giornalisti necessitano di canali di accesso al terzo settore. 
La costituzione di un ufficio stampa deve sempre derivare da una precisa scelta 
strategica e dovrebbe integrarsi a tutte le altre l'attività di comunicazione, interna ed 
esterna
66
.  Il lavoro di ogni ufficio stampa, infatti, si concretizza in alcune attività di 
circolazione informativa; possono essere raggruppate nelle tre macro aree seguenti
67
: 
– gestione delle informazioni in uscita; 
– gestione delle informazioni in entrata; 
– coltivazione dei rapporti professionali con i giornalisti. 
La missione primaria dell'ufficio stampa è trasmettere informazioni ai media, ovvero 
gestire le informazioni in uscita, soddisfare una domanda implicita, esplicita o 
potenziale dei giornalisti. Gli elementi in uscita riguardano due tratti salienti 
dell'organizzazione ovvero: la sua identità, grazie al trasferimento di alcune 
informazioni quali i valori, la storia e le norme che la regolano, e le attività svolte – 
opere, dichiarazioni, incontri, convegni, tutte le azioni tangibili che costituiscono 
l'aspetto visibile. Sia identità che attività sono essenziali e tra loro indissolubili. La sfida 
dell'ufficio stampa sta proprio nel riuscire a congiungere il visibile, le attività, con 
l'invisibile, l'identità. 
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Gestire le informazioni in entrata significa principalmente risolvere le necessità 
informative dell'organizzazione e promuovere all'interno cioè che viene espresso 
all'interno da parte dell'informazione giornalistica e dei media. L'ufficio stampa 
contribuisce all'operato dell'ONP quando riesce ad apportare il suo punto di vista 
dinnanzi a determinate decisioni dei dirigenti. Questi ultimi infatti mostrano fiducia nel 
personale che gestisce l'ufficio stampa, perché in possesso di competenze analitiche
68
. 
Il terzo compito, infine, consiste nell'intrattenere relazioni con i professionisti dei 
media, giornalisti, dirigenti di testate giornalistiche, opinion leader e pubblicitari. Come 
affermano i responsabili di comunicazione dell'ONG Amel
69
, il target della propria 
comunicazione, non è da individuare soltanto nella società civile, ma anche nei media 
stessi. Nel no profit questa attività non risulta particolarmente complicata, data la 
naturale predisposizione al networking. 
 
1.2 Canali comunicativi tra terzo settore e mass media 
Il carico di lavoro dell'ufficio stampa varia da momento a momento, possono esserci fasi 
preparatorie più statiche, alternate da momenti più dinamici se non addirittura d'assalto. 
Bisogna sempre essere aggiornati ed aggiornare, occuparsi dell'area stampa sul sito 
internet, inviare dati, implementare mailing list e l'archivio. 
Elemento essenziale ed immancabile in ogni ufficio stampa è la press list
70
, che si 
potrebbe definire come le pagine utili dell'organizzazione. Tramite la press list è 
                                                 
68
 Il portavoce è la persona incaricata di esporre al pubblico, attraverso i mass media, il pensiero e 
l'operato dell'organizzazione. Se all'interno il portavoce viene visto come un esperto, nella maggior parte 
dei casi, dall'esterno è considerato solo colui che riporta fedelmente i contenuti selezionati. Il portavoce, 
quando presente, assicura un visione d'insieme, coerenza e continuità, esercita una funzione di riordino dei 
flussi informativi. Il più grande rischio in cui si può incorrere è proprio quello di avviare una 
comunicazione multipla verso diversi canali, ed il risultato che si ottiene è un tipo di comunicazione 
parziale e frammentata. Di contro però affidare tutto in mano ad una sola figura può essere rischioso; le 
predisposizioni personali potrebbero interferire con la comunicazione esterna, facendo poi ricadere 
possibili risvolti negativi sull'organizzazione. Soluzione ottimale perciò potrebbe essere quella di ricorrere 
a molti portavoce, ad esempio portavoce testimone, un beneficiario o una persona interna allo staff; oppure 
portavoce intellettuale, un esperto della tematica affrontata, che abbia la capacità di dar vigore ai propri 
enunciati. 
69
 Informazione estrapolata dai questionari sottoposti alle ONG oggetto d'analisi. Per approfondimenti si 
consulti la seconda parte del presente lavoro. 
70
 Carroggio Marc, Mastroianni Bruno, Gagliardi Francesco, 2012, La relazione con i media, l'ufficio 
stampa delle istituzioni senza scopo di lucro, Roma, ARACNE editrice, p. 87. 
39 
possibile mantenere i contatti con il mondo giornalistico, inviare loro materiale oppure 
invitarlo ad eventi e rassegne stampa; per tutti questi motivi è fondamentale mantenere i 
contatti aggiornati nel tempo. 
Uno dei mezzi più comuni di comunicazione tra ONP e giornalisti è il comunicato 
stampa; un testo redatto al fine di diffondere notizie ed opinioni in modo ufficiale e 
pubblico per conto dell'organizzazione, suggerendo anche possibili chiavi di lettura e di 
interpretazione. Una volta raggiunto il destinatario, spetta poi ad esso, previa 
valutazione
71
, trasformare il contenuto del comunicato in materia d'interesse
72
. 
Il messaggio può avere una sua valenza oggettiva, essere interessante, ma più spesso la 
sua efficacia sta nella pertinenza di come viene presentata. Bisogna tenere ben presenti 
chi si intende raggiungere e definire la propria immagine
73
. Generalmente all'interno del 
comunicato stampa è necessario far comparire essenziale tutte le informazioni che si 
vorrebbe fossero pubblicate. Un buon comunicato stampa sarà capace di illustrare la 
realtà dei fatti di cui vogliamo informare in modo breve ma completo e con un pò di 
originalità. 
I destinatari ultimi sono i lettori, i cittadini cioè l'opinione pubblica. Per questo va 
valutato in anticipo il panorama dei giornalisti, a quale pubblico a loro volta si rivolgono 
oppure scegliere tra i free lance più vicini e sensibili a determinate cause sociali. 
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A volte è necessario intrattenere rapporti tramite incontri veri e propri e la conferenza 
stampa, comunicazione di alcune notizie in modo ufficiale, assolve questo compito. Il 
grande pregio della conferenza stampa è la capacità di raggiungere in un solo momento 
molti comunicatori contemporaneamente. É importante studiare bene il giorno in cui 
convocare la conferenza ed evitare che si sovrapponga ad altri eventi, ritenuti più 
importanti
74
, nonché distribuire la cartella stampa. 
Assolutamente immancabile all'interno della cartella, dev'essere il comunicato 
istituzionale, documento che sintetizza la storia dell'organizzazione, e una breve 
rassegna stampa. Altri elementi importanti da inserire sono i comunicati stampa prodotti 
per divulgare l'evento, il programma, l'ultimo numero dell' house organ, nonché 
eventuali lettere di saluti o telegrammi pervenuti da personalità illustri. La presenza di 
ognuno di questi elementi dev'essere oculata. Il giornalista che presiede ha intenzione di 
scrivere a proposito del tema trattato, e, tenendo conto di quanto prezioso possa essere il 
tempo, non bisogna riempirlo di pagine da cui difficilmente si ricavano informazioni 
utili
75
. 
Per ciò che concerne la gestione dei flussi d'informazione in entrata, la rassegna stampa 
è il principale strumento utilizzato. Si tratta di una raccolta periodica ordinata dei 
principali articoli che parlano dell'organizzazione o del proprio ambito di competenza. 
La rassegna stampa può essere cartacea e distribuita quotidianamente a tutte le persone 
interne che necessitano di essere informate, o che esprimano il desiderio di esserlo, 
oppure multimediale, conservata ed aggiornata all'interno del sito web. La rassegna ha 
un doppio scopo: monitorare l'evolversi della percezione dell'istituzione sui media e 
rendere accessibile al vertice la situazione generale del dibattito pubblico a proposito del 
proprio settore, ha più valore tanto più è selettiva e sintetica. 
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Per poter agevolare il lavoro di tutti i giorni, l'ufficio stampa deve poter contare su un 
buon archivio. Esso è come un grande forziere pieno di tutta la storia che caratterizza la 
vita della ONP, contiene materiale in formato cartaceo e in versione computerizzata, ben 
strutturato per permettere una consultazione rapida ed agevole. Dopo una conferenza, ad 
esempio, sarebbe utile conservare delle cartelle c.d. grigie
76
 nel proprio archivio. Questa 
operazione diventa utile quando si decide di realizzare altri convegni, riprendere alcuni 
contenuti sul sito o sintetizzare le attività svolte. Oltre a questo è improntate avere un 
archivio di fotografie e video, di alta e basa risoluzione a seconda della necessità di 
inviarle via email oppure da inserire in una cartella stampa. 
Grazie all'avvento di internet, oggi è possibile anche per le piccole ONP comunicare 
tramite mezzi a basso consumo e massima diffusione. É il caso delle newsletter, ovvero 
notiziari, bollettini informativi ricchi di aggiornamenti per i donatori e gli associati sulle 
attività svolte o in corso di svolgimento. 
Anche gli house organ assolvono questo compito. Esse sono riviste edite dalle stesse 
ONP con formati e periodicità differenti. All'interno si possono trovare articoli, 
interviste, ricerche nonché aggiornamenti sui progetti svolti ed in corso d'opera. L'house 
organ permette di spaziare su approfondimenti di interesse per il settore di 
posizionamento, offrendo un punto di vista di parte, ma in modo dichiarato, e che quindi 
mostra al pubblico la linea operativa e politica della ONP. Creando e diffondendo il 
proprio house organ si riesce ad assolvere allo stesso tempo a tre compiti: creare identità 
e unione interna, comunicare esternamente e promuovere una cultura diversa e più 
cosciente sul ricco humus sociale di appartenenza e non. Sempre grazie al web, tutto il 
lavoro svolto dall'ufficio stampa e tutto il materiale elaborato, o di cui si è il soggetto 
trattato può essere messo a disposizione e reso facilmente accessibile sul sito internet, in 
una specifica sezione chiamata area stampa
77
. Il sito ormai è considerato un riferimento 
utile per trovare rapidamente un po' tutte le informazioni e i contatti, e questo accade 
anche per i giornalisti. Essi spesso cercano all'interno del sito web un area 
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specificatamente indirizzata a loro. In linea generale nell'aerea stampa si possono trovare 
dossier, cartelle stampa ed altri documenti, nonché i contatti dell'ufficio stampa. Alcune 
informazioni presenti in questa sezione dei siti hanno una valenza di comunicazione sia 
esterna che interna della ONP, essendo fondamentalmente rivolte a volontari, utenti e 
donatori che sono coinvolti nella vita della ONP ma che magari non frequentano 
regolarmente la sua sede e le sue iniziative, pur avendo piacere di essere informati 
costantemente sulle attività svolte
78
. 
 
1.3 Dichiarazioni, rettifiche e smentite 
Delle volte capita di dover far sentire la propria voce pubblicamente; in questi casi si 
ricorre all'utilizzo di dichiarazioni, di rettifiche e di smentite 
79
. 
La dichiarazione è lo strumento attraverso cui l'istituzione esprime brevemente la sua 
posizione ufficiale riguardo ad uno specifico argomento. È da utilizzare con l'opportuna 
prudenza, nei momenti giusti e deve sempre riflettere l'identità dell'istituzione tanto nei 
contenuti quanto nella forma. 
La richiesta di dichiarazioni può provenire dai media come essere proposta dall'ufficio 
stampa stesso. Nel primo caso il giornalista chiede un intervento per completare l'arco di 
opinioni di un reportage o per avere il parere su vicende d'attualità; possono anche 
esserci argomenti riguardanti direttamente la vita dell'istituzione, comprese notizie di 
crisi
80
. É vivamente sconsigliato l'utilizzo del silenzio stampa, da usare solo nei casi 
strettamente necessari; rifiutare di rispondere su temi difficili o compromettenti può 
provocare spiacevoli sensazioni tra i giornalisti e tra l'opinione pubblica, che si 
sentiranno non degni di nota. 
Se l'ufficio stampa svolge con cura il proprio lavoro, è difficile ritrovarsi di punto in 
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bianco in una situazione improvvisa in cui dover rispondere senza essere informati. 
Infatti il monitoraggio dei media e l'analisi delle questioni d'attualità fanno si che siano 
sempre pronte due o tre idee che esprimono la posizione della ONP. 
Il primo aspetto da curare in una dichiarazione è la brevità, sia per iscritto che per video 
che audio, l'uso di poche parole ben studiate aumenta la probabilità di utilizzo della 
dichiarazione integrale, senza tagli e inopportune modifiche. 
   La rettifica e la smentita invece sono utilizzati nel caso in cui ci sia bisogno di 
puntualizzare la propria posizione rispetto a quanto affermato dai mass media. 
La rettifica è lo strumento adoperato per chiarire un'informazione erronea pubblicata. La 
smentita invece è la dissociazione dell'intervistato dalle parole che una testata gli 
attribuisce e che non vengono riconosciute come proprie. 
Quando si ci trova davanti ad un caso di rettifica o smentita la prima cosa da fare è 
analizzare l'origine dell'informazione sbagliata. Non è detto infatti che l'errore sia 
imputabile ai giornalisti, bensì alla stessa organizzazione, che magari non aveva 
comunicato con i media in modo soddisfacente. Altre volte però capita che sia colpa del 
giornalista preso dalla fretta o dal pregiudizio, oppure che intende espressamente 
manipolare i fatti per sostenere le proprie interpretazioni. 
Di chiunque sia la colpa, la responsabilità ricade su entrambi, generalmente si creano 
fraintendimenti a causa di una mancata comprensione dei giornalisti e una 
comunicazione inadeguata da parte delle organizzazioni. Solo dopo aver identificato 
l'origine della causa sarà possibile trovare una soluzione e porre rimedio. È sempre bene 
valutare l'estensione della notizia; se nota a pochi può non meritare una smentita; se 
invece è grave e di grande portata bisogna intervenire tempestivamente. 
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2. Il fund raising: coltivare relazioni, raccogliere fondi 
Il termine fund raising, letteralmente tradotto dall'inglese elevamento o innalzamento di 
fondi
81
, deriva dal verbo to raise, ovvero far crescere, coltivare
82
. 
Il fund raising è uno strumento strategico e comunicativo che favorisce il 
raggiungimento delle finalità istituzionali dell'organizzazione, permettendo di adempiere 
la propria mission. Le ricadute, molte e importanti, non sono solo quelle di generare 
valore economico, ma anche di assolvere una funzione sociale che gli compete: 
rilanciare la dimensione in cui si incontrano generosità ed etica, rafforzando le 
dinamiche di relazioni e comunicazione tra soggetti del terzo settore e loro interlocutori. 
Insiti nel suo utilizzo, si celano anche altri vantaggi tra cui quello di informare e di 
sensibilizzare su determinate tematiche. Ed ancora una serie di benefici come aumentare 
la notorietà e la credibilità, maggior consenso alla propria mission e maggiore visibilità 
mediatica. 
Come afferma Rossi (1991)
83
 il fund raising non è un mezzo bensì un fine che una 
organizzazione intende raggiungere, non mero convincimento bensì coinvolgimento. 
Da molti concepito come un semplice surrogato del marketing
84
, e anche se persiste una 
certa diffidenza intorno al suo utilizzo, tale strumento sta entrando sempre più nella vita 
delle organizzazioni no profit. Questo dilagante impiego è dovuto dalla compresenza di 
molteplici elementi
85
, quali la  difficoltà di ottenere finanziamenti di natura pubblica e, 
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in contemporanea, difficoltà di accesso al credito bancario, nonchè un'accresciuta 
competizione tra ONP. 
Numerosi vedono il fund raising come un'attività circoscritta e fine a stessa. In realtà  
dovrebbe essere considerato più come un processo che consente di acquisire risorse 
necessarie per sostenere le mission della ONP e che pertanto richiede un approccio 
professionale; adottato fin dalla fase di pianificazione a quella di realizzazione nonché 
corretta gestione dei risultati ottenuti. 
Un percorso di raccolta fondi non è altro che “[…] un progetto di comunicazione 
indirizzato a determinati target per raccogliere risorse attraverso l'ideazione degli 
strumenti più adatti”86. La scomposizione di questo percorso permette di aumentare la 
probabilità di successo, pertanto, come per ogni azione di comunicazione esterna, sono 
necessarie in primo luogo la mappatura e l'analisi della situazione interna. 
Il fund raising dev'essere concepito ed attuato come se l'organizzazione fosse il braccio 
operativo del donatore, il tramite diretto tra quest'ultimo e il beneficiario. 
Ecco perché ha il compito di coinvolgere differenti ambiti, di assumere una posizione 
trasversale
87
 all'intera struttura organizzativa, e di svolgere un ruolo strategico che si 
integra con tutte le altre funzioni dell'organizzazione, alla quale fornisce un contributo e 
dalle quali riceve supporto. 
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2.1 Il ciclo del fund raising 
È importante stabile una sequenza logica delle attività di fund raising e, riprendendo 
quanto illustrato da Melandri
88
, è consigliabile percorre il c.d. ciclo del fund raising che 
verrà descritto di seguito nelle sue diverse fasi. 
La fase iniziale consiste nella creazione e condivisione della mission. La prima sfida 
della raccolta fondi mira al coinvolgimento di tutta l'organizzazione nell'identificare 
l'insieme di valori che si potranno comunicare con prontezza esternamente. 
Sia per le no profit appena avviate che per quelle che hanno maggior esperienza, pensare 
all'attività di fund raising come un'attività relegata ad una sola persona è molto riduttivo. 
Detto ciò non bisogna neanche sottovalutare la creazione di un team ad hoc per il 
raggiungimento di specifici risultati. Se la scelta della composizione del gruppo non si 
rivela adeguata, molte saranno le difficoltà a cui si andrà in contro: l'intero processo 
rischia di essere rallentato oppure deviato. È pertanto necessario dedicare debita 
attenzione all'individuazione del team, tenendo in considerazione una situazione comune 
nel no profit, ovvero che non esistono risorse umane infinite. 
Una volta individuato
89
 il gruppo è doveroso designare un team leader del comitato, la 
persona che guiderà e sarà un punto di riferimento per tutti gli altri membri. Il compito 
del team di fund raising non consiste nel risolvere tutti gli eventuali problemi 
dell'organizzazione o nell'individuazione di una strategia perfetta, bensì di selezionare, 
tenuto conto dei limiti di diversa natura, la strategia più adatta alla ONP. 
La strategia che verrà portata avanti dal team si rifarà alla diffusione di alcune azioni 
concrete, raccolte in un documento che illustra il motivo per cui l' ONP decide di 
attivarsi nella raccolta fondi, che si chiama per l'appunto di buona causa
90
. La sua 
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redazione è di fondamentale importanza anche in relazione alla comunicazione interna, 
poiché indirizza e motiva a raccogliere idee e stimoli per una sua immediata 
realizzazione. 
Una particolarità di questo documento è la sua flessibilità rispetto ai diversi interlocutori 
a cui verrà sottoposto, al fine di coinvolgerli. Il documento dev'essere in grado di 
trasmettere l'importanza di ogni singolo contributo, e di dimostrare che l'organizzazione 
è la più qualificata ad intervenire per risolvere il problema messo in luce. Mentre si 
redige il documento di buona causa è importante non perdere mai il contatto con la vita 
reale dell'organizzazione, visitare i progetti, parlare con gli operatori e con i beneficiari. 
Non sempre è facile parlare di sé, alcune volte capita di trattare temi non esattamente 
attraenti; eppure se si riesce a coinvolgere nel giusto modo
91
 si è capaci di raggiungere 
un buon risultato. 
Dopo aver ribadito la propria mission e strutturato il documento di buona causa, è il 
momento di selezione dei mercati su cui operare. In questo terzo step del ciclo del fund 
raising normalmente vengono presi come mercati di riferimento quelli di raccolta delle 
persone, fondi raccolta delle imprese e degli enti pubblici. Sulla base delle diverse 
tipologie di mercati, della specificità delle buone cause e dal genere di raccolta, 
dovranno essere utilizzati argomenti rispondenti ai differenti soggetti ai quali veicolare 
la comunicazione. É importante analizzare il need to know
92
 di ciascun pubblico che si 
vuol raggiungere, identificando quali azioni e quali strumenti utilizzare durante le varie 
fasi della campagna di raccolta fondi, tanto per la comunicazione interna che per quella 
esterna. 
Per scegliere la strategia più adatta ad un'organizzazione no profit è considerevole 
capire anche quali siano i punti di forza e quali le debolezze di coloro che se ne 
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occupano. 
Domandarsi qual è il target principale che si intende coinvolgere e quali gli eventuali 
target secondari non solo aiuta a delineare la strategia, ma supporta nel definire il 
linguaggio, lo stile ed il messaggio di comunicazione più appropriato. Il motivo che 
spinge i donatori ad offrire il loro contributo è quello di sostenere la mission 
dell'organizzazione, pertanto questo elemento dev'essere il perno di qualsiasi strategia di 
fund raising. 
Si concorda nel definire cinque strategie efficaci, c.d. CIVES, per il fund raising con cui 
poter raggiungere il successo: crescita, impegno, visibilità, efficienza e stabilità
93
. A 
seconda della strategia si verte verso obiettivi differenti; ad esempio, nel caso 
dell'impegno si punterà ad accrescere il coinvolgimento attivo, attraverso programmi 
specifici per volontari o attività di lobby con partecipazione diretta degli associati. Il 
tutto attraverso campagne associative e l'utilizzo di strumenti quali il mailing, newsletter 
e social network. 
Se la strategia primaria dell'organizzazione no profit è improntata sull'impegno, le 
maggiori difficoltà saranno far crescere il database dei donatori in tempi rapidi, perché 
far crescere l'impegno in prima persona da parte dei donatori può essere un deterrente 
per le persone che preferiscono limitarsi a erogare un contributo economico. 
Il successo di una strategia di fund raising dunque è determinato dalla capacità di 
focalizzare la propria attenzione solo ad una strategia primaria tra quelle CIVES. 
Tuttavia questo non esclude che sia utile affiancare a quella principale anche una 
strategia secondaria, soprattutto in previsione di cambiamenti ed evoluzioni nel tempo. 
Questo permetterebbe di monitorate, controllare e rafforzare la strategia primaria in 
funzione di quella secondaria. 
Individuazione degli strumenti da utilizzare
94
: è considerevole organizzare la mole di 
informazioni utilizzate in questo processo, al fine di renderla fruibile anche per raccolte 
future oppure per altre attività di sensibilizzazione o al fine di strutturare un'immagine 
integrata. 
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La fase seguente consiste nell'implementazione delle decisioni, ovvero passare a 
concretizzare in azioni vere e proprie le proprie strategie. 
Al termine del ciclo sono necessarie le valutazione dei risultati. Questo momento di 
analisi e riflessione critica, dopo le opportune correzioni che l'esperienza suggerisce, 
fornisce il quadro degli esiti e delle aree di miglioramento dell'azione di fund raising che 
l'organizzazione è riuscita ad esercitare. Ad esempio un database accurato potrebbe 
facilitare l'aggiornamento delle transazioni avvenute; consentirebbe di tener traccia di 
tutte le informazioni e movimenti che riguardano i donatori e le donazioni ricevute
95
. 
Infine è bene ricordare che il fund raising è un processo continuo e a lungo termine, che 
consiste nella costruzione di solidi rapporti con i donatori e difficilmente può 
considerarsi concluso. Pertanto il ciclo appena illustrato, una volta arrivato alla fase 
finale può considerarsi preludio per l'inizio di uno nuovo. 
 
2.2 Gli strumenti e le tecniche del fund raising 
Il medium è il messaggio. Questa famosa frase di M. McLuhan, nonché titolo di un suo 
celebre libro, è ormai storia e chiunque si occupi di comunicazione sa quanta verità sia 
racchiusa in queste parole. Ogni strumento o canale comunica in quanto tale, 
indipendentemente dal messaggio trasmesso. L'individuazione dello strumento o del mix 
di strumenti influenza la struttura del messaggio e, di conseguenza, anche la ricezione 
dello stesso. Numerosi sono gli strumenti utilizzati, alcuni non si riferiscono solo 
all'ottenimento di risultati di raccolta fondi, bensì ad obiettivi di più ampia veduta. Ne 
sono un esempio il bilancio sociale
96
 e gli articoli prodotti dall'ufficio stampa
97
.   
Di seguito si riporta una breve rassegna. 
Eventi speciali, quali cene, aperitivi, concerti, aste, aiutano ad acquistare nuovi donatori, 
possono portare nuove risorse finanziarie. Le organizzazioni più lungimiranti 
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propongono eventi speciali non solo per raccogliere denaro, ma anche per migliorare le 
pubbliche relazioni. Gli eventi sono utili per le strategie di comunicazione, 
posizionamento
98
, attraggono i media e incrementano la notorietà, possono diventare 
anche un'occasione per ampliare il network dell'organizzazione, motivano lo staff, 
mobilitano i volontari e gli attivisti. Ad esempio la ONG Amel ha dichiarato di 
organizzare molto spesso eventi di Gala e riconosce negli eventi uno dei principali 
strumenti di raccolta fondi
99
. 
In tutti i casi bisogna capire quali sono i canali di comunicazione che raggiungono 
direttamente i target. I destinatari della comunicazione dovranno essere informati - 
prima, durante e dopo l'evento - in merito alla causa. É ben diversa la situazione se il 
pubblico dell'evento è composto da donatori storici o da persone che non conoscono 
l'organizzazione. Quando e come si pensa di presentare l' associazione? Basta un 
marchio sulla locandina o bisogna destinare un'intera pagina di un dépliant per la 
spiegazione dei progetti? Capirlo in anticipo aiuta a identificare il contenuto dei 
messaggi e lo spazio che deve destinare alla eventuale spiegazione. 
Oltre ad obbiettivi, target e proposta, la comunicazione degli eventi è influenzata anche 
dalla tipologia di promozione adottata. Un annuncio stampa necessiterà di una 
comunicazione sintetica, attraente e impattante; sul web probabilmente sarà necessario 
creare coinvolgimento e dare viralità all'iniziativa; un invito personale dovrà privilegiare 
la relazione e adottare una forma diretta. 
Il Direct mail
100
, ovvero l'invio di materiale via posta, è stato per lungo tempo il metodo 
di individuazione e acquisizione di nuovi donatori più efficiente. Alcune ONP utilizzano 
il direct mail in modo sistematico prima per cercare o acquisire nuovi donatori e 
associati, poi per costruire e aumentare le relazioni con gli stessi. Il direct mailing ha un 
duplice valore nel fund raising: è uno strumento efficace nell'acquisizione di nuovi 
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donatori ma è anche uno strumento per trasformare i donatori occasionali in donatori 
duraturi. Per quanto riguarda la composizione è necessario immaginare il direct mail 
come un dialogo che inizia dalla busta, introdotto dalla lettura e stimolato dagli elementi 
accessori - dépliant, gadget, etc. I mail pack ricchi e articolati possono portare ad una 
ricettività maggiore specie nelle campagne di raccolta fondi; aggiungere del materiale è 
utile ma non bisogna esagerare, ogni elemento deve avere la sua funzione. Oltre agli 
strumenti con finalità informative bisogna porre grande attenzione anche a quegli 
strumenti che garantiscano un meccanismo di feedback; che sia un bollettino postale, un 
modulo RID o un coupon per la richiesta di informazioni, è bene essere scrupolosi e 
verificare sempre di aver inserito i dettagli tecnici, i contatti dell'organizzazione e dei 
benefici fiscali, la normativa per la privacy, il numero verde, qual ora ve ne sia uno. 
In molte ONP è anche diffuso come strumento di raccolta fondi il tesseramento soci, 
ovvero il pagamento di una quota che offre particolari servizi ed agevolazioni e grazie al 
quale si ottiene la qualifica di socio. Dietro questa qualifica, vi sono tutta una serie di 
vantaggi per le associazioni e ONP, in primis perchè il socio solitamente stabilisce un 
senso di fidelizzazione con l'ente del terzo settore in questione e perché, oltre ad 
assolvere un sostegno economico, di solito assume un ruolo più influente dal punto 
dell'attivismo, di partecipazione piena alla mission. Inoltre l'essere socio crea, a livello 
psicologico, l'impegno di continuare a mantenere stabilmente il legame nel tempo. Con 
questo però non si intende affermare che, una volta divenuto socio, un individuo lo resti 
per tutta la vita; come qualsiasi altro rapporto, anche questo va stimolato e coltivato. 
Spesso i pregiudizi personali dei fund raiser, la resistenza opposta dall'organo direttivo o 
l'avversione del direttore portano gli enti del terzo settore a non prendere in 
considerazione la possibilità di utilizzare il telemarketing
101
. Questi pregiudizi non sono 
del tutto infondati, in quanto il telemarketing non permette la creazione di un rapporto 
più approfondito con il proprio donatore, ma mira direttamente alla richiesta esplicita di 
denaro. Tuttavia le organizzazioni che si avvalgono del telefono come strumento di fund 
raising fanno in modo che le erogazioni siano sempre maggiori. Nonostante i membri 
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degli organi direttivi e il personale retribuito delle organizzazioni non profit non amino 
tendenzialmente il telemarketing, sarebbe sbagliato nei confronti dei donatori escludere 
a priori questo strumento. Ad esempio nel mercato degli Stati Uniti le donazioni per 
telefono si aggirano tra il 20 e i 30%
102
. 
L'house organ
103
, aiuta a trasformare un semplice incontro in un rapporto duraturo. 
Spesso ci si illude che la passione iniziale sia sufficiente a tenere vivo il rapporto con il 
donatore. Al contrario ci vuole grande dedizione, bisogna saper coinvolgere nel tempo, 
rendere partecipi. Ogni organizzazione ha la sua verità da trasmettere, la sua visione del  
mondo, può essere interessante descrivere un avvenimento o un progetto da diversi punti 
di vista. Come esplicitato dal motto della responsabile fund raising di COSPE “Le 
persone donano alle persone”. Il donatore non è un erogatore di denaro automatico, 
bisogna esaltare il suo lato umano, come vive e percepisce storie, emozioni, piccoli 
dettagli; desidera sapere che il suo contributo, seppur piccolo, ha portato/può portare a 
risultati concreti. 
Le pubblicazioni di un'organizzazione possono essere tante: dépliant, brochure, 
relazioni annuali, bilancio sociale, carta dei servizi, ecc. Ciascuna ha una sua specifica 
funzione, ma tutte hanno in comune la necessità di comunicare ai diversi interlocutori in 
modo chiaro ed esaustivo. Una buona pubblicazione è un ottimo strumento perchè in 
grado di valorizzare e rendere chiare le modalità di sostegno alle attività svolte. 
Il fund raising su internet ha permesso di rivoluzionare la possibilità di interazione con 
i propri donatori e ha potenzialità illimitate. Proprio perchè esiste una grande vastità di 
possibilità non bisogna incorrere nell'errore di esagerare o dirottare totalmente verso 
alcune tecniche per abbandonarne altre ormai nel tempo collaudate. Un esempio di 
ottimo utilizzo del mezzo internet è rappresentato dalla campagna di fund raising 
bomboniere "albero" della ONG COSPE in collaborazione con la cooperativa 
Treedom
104
. La campagna promuove un progetto di forestazione in Senegal che permette 
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di collegarsi al sito internet e vedere i risultati raggiunti da questo, come ad esempio gli 
alberi piantati grazie al proprio contributo
105
. 
Ancora una volta si ripete che, a seconda dell'utilizzo, della propria mission e dei propri 
interlocutori, ogni strumento può risultare vincente così come perdente. 
Esistono poi diverse strategie da utilizzare per effettuare la raccolta fondi. 
Le donazioni ordinarie sono utilizzate per coprire il deficit annuale e sono solitamente 
richieste tramite la quota associativa. Questa predispone una sorta di rinnovo, porta con 
se il concetto di appartenenza e quindi è fidelizzante nel tempo. In generale la raccolta 
annuale vuole, oltre ad ottenere la donazione, fare in modo che si ripeta negli anni e che 
aumenti d’entità, creando abitudini e modalità di donazioni. Un altro ottimo esempio 
potrebbe essere la campagna che ogni anno viene fatta nel momento in cui ogni cittadino 
deve presentare la propria dichiarazione dei redditi e per tanto individuare una ONP a 
cui devolvere il proprio 5 x 1000
106
. 
Le campagne capitali sono utilizzate per il raggiungimento di fondi patrimoniali 
veicolati ad un determinato obiettivo. C'è qualcosa di forte e molto speciale in una 
campagna capitali: entusiasmo e fortissimo coinvolgimento da parte dei volontari
107
; 
spesso queste campagne sono coronate da un grande successo tuttavia non è semplice 
organizzarne una, sono necessarie delle condizioni particolari e un importante lavoro di 
preparazione. 
Grandi donazioni e donazioni straordinarie, vengono fatte ogni 5 - 7 anni, di solito da 
persone che già hanno donato. Sono donazioni sollecitate una tantum e individuano un 
bisogno; si tratta di rivolgersi personalmente a individui che potenzialmente potrebbero 
concedere il finanziamento. 
La donazione pianificata è il sogno di tutti i fund raiser; alcuni la considerano 
l'ingrediente che giustifica il tempo, l'impegno e i soldi investiti nella ricerca 
nell'informazione e nella cura dei donatori. Se sollecitata correttamente, la donazione 
                                                                                                                                                
http://www.treedom.net/it/ . 
105
 http://www.bomboniere.cospe.it/ 
106
 Al seguente indirizzo internet è possibile consultare una campagna di fund raising a tal proposito, 
promossa dalla celebre ONG Actionaid http://www.actionaid.it/cosa-puoi-fare/5-x-1000. 
107
 Per maggiori approfondimenti si veda il paragrafo  Il people  raising a p. 55. 
54 
pianificata apporta all’associazione una donazione consistente, come ad esempio i lasciti 
testamentari. Un programma di raccolta annuale, produttivo e ben organizzato 
rappresenta una solida base per la sollecitazione pianificate. Tuttavia, molte 
organizzazioni non hanno nessuna possibilità di raccogliere somme significative 
attraverso le donazioni pianificate. 
Alcuni strumenti e tecniche funzioneranno meglio di altri, pertanto è essenziale 
monitorare il rendimento di ciascun elemento del piano di fund raising, abbandonando 
quelli che si dimostrano improduttivi e investendo maggiormente su quelli più 
vantaggiosi.    
 
2.3 Il piano di fund raising 
Il successo del fund raising non è determinato dall'ammontare di denaro erogato o 
dall'abbattimento di determinati costi. Innanzitutto quello a cui si aspira è la creazione di 
un legame con il proprio donatore, che vada al di là del carattere meramente economico. 
Inoltre la presenza di una moltitudine quasi infinita di soggetti che operano nel terzo 
settore genera quello che E. Margelli
108
 definisce zapping della donazione. Capita molto 
spesso che il donatore si interessi solo in maniera temporanea ad una specifica causa 
sociale e, come fa con il telecomando, passi da un canale all'altro. Se è molto difficile 
riuscire a trasformare un potenziale donatore in un donatore duraturo, ancora di più lo è 
trasformare un donatore occasionale in uno stabile. Questo fenomeno è poco frequente 
nelle piccole ONP perchè riescono ad instaurare un rapporto diretto con i propri 
sostenitori, mentre diviene fondamentale per le grandi organizzazioni, che in tal modo si 
possono stabilizzare e programmare qualche intervento sapendo di avere abbastanza 
fondi a disposizione. 
Molti esperti, tra cui L. Zanin
109
, affermano che nessun piano strategico funziona per 
sempre e per questo motivo è vivamente consigliato, così come il piano di 
comunicazione, rivedere le proprie metodologie di fund raising ogni 3-5 anni, in modo 
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da rispondere a esigenze in continua evoluzione, dovute allo sviluppo di tecniche 
operative, l'ingerenza di eventi esterni e al rinnovamento delle dinamiche interne legate. 
E’ fondamentale considerare sempre ogni tipo di donatore con lo scopo di promuovere, 
negli anni, un rapporto sempre più maturo. Soprattutto per quanto riguarda le  prime 
donazioni, sono casuali o comunque fatte d’impulso; in questo caso il compito dell’ONP 
sarà quello di cogliere l’attenzione dimostrata dal donatore, ringraziandolo e tenendolo 
informato sull’attività che l’organizzazione svolge, in modo da ottenere un rinnovo della 
donazione. Invece per i donatori che hanno già donato e che rinnovano la loro quota 
spesso anche incrementandola, l’organizzazione deve rivolgersi proponendo richieste di 
rinnovo personalizzate, laddove si è creata una relazione, e invitandolo agli incontri, agli 
eventi speciali, inviandogli newsletter e altro materiale informativo, contattandolo 
telefonicamente e ringraziandolo. I donatori che hanno deciso di dare un contributo 
programmato, impegnandosi in donazioni costanti, vengono definiti attivisti. Essi danno 
un continuo supporto all’ ONP e pertanto è bene che vengano chiamati anche a prender 
parte all’attività dell’ente. 
 
2.4 Il People Raising 
Il people raising
110
 potrebbe essere identificato come la capacità di comunicare per 
coinvolgere nuovi volontari in diverse attività tra cui anche quelle di fund raising. Ogni 
volontario va incoraggiato e incuriosito; deve aver ben chiaro quale sarà l'insieme di 
compiti e funzioni che è chiamato ad assumere. 
L' ONP, come afferma M. M. Cader ha il compito di chiamare a raccolta le persone 
interessate alle proprie attività al fine di partecipare e contribuire
111
. Reclutare volontari 
richiede una cultura dell'accoglienza
112
, per tanto quando si articola un messaggio è 
bene tenere in mente il processo che spinge un potenziale volontario, cosi come un 
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donatore, all'azione. Oltre ad avere una buona capacità comunicativa però è essenziale 
anche adottare un approccio critico. Nel momento in cui i volontari scarseggiano nella 
propria organizzazione bisogna analizzare criticamente la situazione ed essere maturi a 
tal punto da imputare, laddove veritiero, le colpe di questa mancanza a sè stessi. 
Il processo di people raising è articolato e passa attraverso diverse fasi, tra queste se ne 
riconoscono quattro essenziali
113
: acquisizione delle informazioni, stimolazione 
dell'interesse, nascita del desiderio e di partecipazione, azione vera e propria. La 
letteratura riconosce queste fasi, racchiudendole nell'approccio chiamato AIDA, 
acronimo di Awareness, Interest, Desire, Action. Questo percorso, similmente a quello 
dell'ideazione per un messaggio pubblicitario, va utilizzato con particolare attenzione. 
Non si chiede semplicemente di donare una somma per sostenere determinate attività, 
bensì di parteciparvi, in modo diretto o indiretto, e pertanto bisogna prevedere una forte 
componente di convincimento emotivo, etico ed in certo senso politico. Inoltre bisogna 
sottolineare la funzione intrinseca del volontario come mezzo implicito di 
comunicazione esterna. Il volontariato è un luogo di apprendimento e la solidarietà, 
l’attitudine al miglioramento personale e la gratuità ne fanno un ottimo momento di 
cittadinanza attiva che può essere comunicato esternamente. 
Prima di partire con la stesura di un messaggio occorre domandarsi che tipo di 
awareness attivare
114
: di cosa hanno bisogno di sapere le persone in merito all'ente del 
terzo settore per il quale intendono diventare volontari. Il terreno diventa fertile nel 
momento in cui si esplicano le motivazioni che portano all'azione, la risposta che si da 
ad un bisogno preciso. Questo tocca emotivamente e crea la giusta consapevolezza 
dell’ONP. 
Una volta catturata l'attenzione su un determinato problema, bisogna protendere verso 
l'interesse: spiegare perchè il proprio progetto è unico, mostrare come si risponde 
efficacemente a determinati bisogni e come un ipotetico volontario può contribuire con il 
suo operato. 
Bisogna provare anche a creare un collegamento tra il lavoro del volontario e il 
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beneficiario: un po' come per un donatore, per quanto piccolo, un contributo può fare la 
differenza. 
Nel volontariato deve esserci quel qualcosa in più che rende l'organizzazione veramente 
attraente per stimolare il desiderio. L'altruismo dev'essere esaltato, ma non è l'unico 
elemento da mettere in luce. Ogni persona è motivata per ragioni diverse e, in un modo o 
in un altro, desidera che questa esperienza la soddisfi. Ognuno ha stimoli, interessi, 
bisogni, motivazioni differenti. Nel messaggio per incoraggiare volontari a partecipare, 
si possono mettere ben in evidenza questi vantaggi concreti, ad esempio la 
partecipazione a dei corsi di formazione oppure il rimborso spese. 
Nella campagna di people raising, si possono utilizzare tutti i mezzi a disposizione, 
poster, annunci pubblicitari, sito web. Se si ha una presenza online, è essenziale non solo 
avere un indirizzo email, ma anche creare una pagina dedicata che oltre a coinvolgere sia 
in grado di fornire gli immediati feedback. 
Proprio come nel caso del fund raising bisogna lavorare a questo ciclo con regolarità e 
costanza. L'evento del singolo giorno può essere motivo di contatto, ma da solo non 
basta. Oltre ad innescare l'avvio di una collaborazione bisogna porre molta attenzione 
anche a mantenere viva la vivacità, monitorando i propri percorsi ed attività, nonché 
dare giusta riconoscenza sia all'interno che all'esterno della ONP. 
 
2.5 Il dialogatore e la tecnica di fund raising Face to Face 
Il Face to Face è un particolare programma di sensibilizzazione e raccolta fondi che 
viene svolto regolarmente in luoghi pubblici o in spazi privati da personale retribuito, i 
dialogatori. Essi si prefiggono l'obbiettivo di raccogliere donazioni continuative, che 
avvengono grazie al prelievo regolare di una somma prestabilita dal proprio conto 
bancario
115
, e di informare a proposito delle attività della ONP presso cui lavorano. 
Il gruppo che si occupa di Face to Face è composto da persone con mansioni differenti e 
delle responsabilità specifiche, sulla base di una gerarchia di tipo piramidale. La base di 
questa struttura organizzativa è sorretta dai dialogatori
116
, che, adeguatamente formati, 
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svolgono attività di fund raising a pieno titolo. Il loro ruolo informativo interessa 
persone che solitamente sono poco informate sul terzo settore e sulla situazione 
internazionale e ad esso va attribuito il grande merito di uscire dai soliti meccanismi di 
divulgazione di nicchia. 
Le ONP hanno anche bisogno di un lavoro costante e continuato e non tutti i volontari 
sono disposti a dedicare molto del proprio tempo nella diffusione delle campagne; ciò 
spiegherebbe l’esigenza di assumere personale retribuito che se ne occupi. In un certo 
senso il dialogatore forma le persone che incontra, quindi si presume che la sua 
preparazione sia altamente qualificata; tuttavia non è sempre così, e spesso si rischia di 
creare una cultura sul no profit banalizzata e superficiale. L’informazione è spesso 
approssimata ed il messaggio, che mira alla raccolta fondi ancora prima della diffusione 
della mission dell'organizzazione, non arriva come dovrebbe. Molte volte capita di 
ottenere un effetto indesiderato, ovvero il rigetto da parte delle persone, le quali evitano 
il dialogo a priori. 
Se pur il Face to Face sia un fenomeno adottato in modo continuativo da molte grandi 
ONG ed agenzie internazionali, tra cui Amnesty International, Greenpeace ed UNCHR, 
alcuni suoi aspetti non sono esattamente degni di elogio: le retribuzioni minime e 
inappropriate rispetto alle ore di lavoro ne sono solo un banale esempio. Molte volte 
capita poi che si cerchi di nascondere la vera identità del dialogatore per utilizzare quella 
bonaria del volontario a proprio favore, in quanto quest'ultimo suscita ammirazione e 
maggiore fiducia. 
Essendo un format esportabile in qualsiasi contesto socio-culturale, i dialogatori di tutte 
le associazioni si assomigliano ed il grande appiattimento di ruolo non lascia molto 
spazio alla componente personale, si compromette così l’eterogeneità che fa muovere ed 
evolvere il terzo settore. Anche le tecniche comunicative utilizzate dimostrato che il fine 
ultimo non è quello di creare una building relation stabile ed eticamente sostenibile, 
bensì quella di mettere il proprio interlocutore in condizione di sentirsi più rilassato, 
pronto ad essere più ricettivo e predisposto alla donazione. Le stesse tecniche utilizzate 
non sembrerebbero del tutto corrette: inizialmente si intende stimolare un senso di 
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impotenza e tristezza per poi offrire una facile soluzione pronta ad essere colta. Ad 
esempio se in un primo momento vengono impiegati termini negativi forti, man mano 
che la conversazione si sviluppa, aumenterà l'entusiasmo da parte del dialogatore nel 
possedere la soluzione
117
. 
Tale tipologia di marketing fortemente verticistica, perpetua una logica malsana che 
cerca di unire attivismo con arrivismo e opportunismo, creando circoli viziosi di 
comunicazione sia interna che esterna. Internamente, una volta svanito il finto mito di 
trarre grandi vantaggi lavorativi e di crescita immediata, i dialogatori si trovano una 
situazione di frustrazione; frustrazione alimentata da un clima lavorativo con troppa 
pressione a protendere verso la quantità e non la qualità. Questo processo poi si riflette 
immediatamente sul punto di vista della comunicazione esterna. Per quanto sia da molti 
esaltata come una tecnica proficua di raccolta fondi, in realtà le persone che 
intenderebbero avvicinarsi alle realtà del terzo settore ne sono terrorizzate. 
Sensibilizzare una persona totalmente estranea a determinate dinamica richiede 
pazienza, molto tempo e soprattutto delicatezza, caratteristiche sicuramente che non si 
ritrovano immediatamente nel Face to Face. 
 
3. Il bilancio sociale, raccontarsi tramite le cifre 
Il bilancio sociale
118
 è un documento che permette agli enti del terzo settore, così come 
quelli pubblici, di esternare i risultati delle attività svolte in un arco temporale 
prestabilito, analizzando sia aspetti sociali sia aspetti economici. 
Se il bilancio economico è lo strumento che permette di misurare il valore economico di 
un ente for profit, quello sociale comunica la capacità di condurre progetti e attività nel 
sociale, dimostrando trasparenza e abilità di produrre capitale umano oltre che 
economico. 
Le prime esperienze di rendicontazione sociale a livello internazionale risalgono al 1938 
e vedono coinvolte Germania e Stati Uniti, con una successiva diffusione in Inghilterra e 
                                                 
117
 Per maggiori approfondimenti e per avere un idea del tipico discorso di un dialgatore si rimanda a 
Petrone Francesco, 2012, Quando la ONLUS diventa un guadagno, Roma, Narrativa Aracne, p. 89. 
118
 Di seguito indicato con l’acronimo BS. 
60 
in Francia, unico paese europeo a prevederne un obbligo di stesura. Bisognerà attendere 
gli anni 2000 per parlare di fenomeno generalizzato a livello internazionale
119
. Negli 
ultimi anni la redazione del bilancio sociale ha trovato ampio raggio di propagazione in 
quanto permette di crescere in termini di visibilità, di accrescere il consenso attorno a sé 
e la propria reputazione, nonché trovare nuovi sostenitori. Oltre ad essere un importante 
momento di dialogo esterno è  anche un'opportunità di riflessione interna; durante la sua 
stesura si è portati all'autoanalisi, a rivedere le proprie modalità e finalità, a valutare i 
risultati effettivamente raggiunti. 
Tutti gli enti, compresi quelli del terzo settore, sono obbligati a redigere il bilancio di 
esercizio allo scopo di mettere in luce capacità organizzative atte alla produzione di 
reddito. Tuttavia, per quanto esaustivo a livello economico, questo strumento risulta 
fortemente limitativo dal punto di vista informativo: attraverso il bilancio di esercizio 
non è possibile esaltare l'animus delle organizzazioni no profit, quali, ad esempio, il 
valore e il ruolo dei propri volontari e gli aspetti qualitativi dei servizi offerti. Il bilancio 
sociale nasce proprio con questo scopo, cioè quello di fare emergere il lato sociale, 
colmando così tali lacune. 
Delle quattro realtà analizzate, Amel e COSPE dispongono del bilancio sociale e lo 
promuovono per diverse finalità e tramite i più svariati strumenti
120
. 
Si possono individuare due benefici essenziali nella creazione del bilancio sociale: 
rendersi conto e dare conto. Rendersi conto delle proprie attività, attraverso un percorso 
di verifica e monitoraggio interno e rendere conto dei traguardi ottenuti ai propri 
stakeholder. I portatori d'interesse esigono credibilità e fiducia, due qualità che si 
possono ottenere solo se si comunica in modo trasparente cosa e come vengono svolte le 
proprie attività. 
Secondo l'Agenzia per il Terzo settore il bilancio sociale è “[…] un documento pubblico, 
rivolto a tutti gli stakeholder interessati a reperire informazioni e/o alla valutazione 
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dell'Organizzazione No Profit.”121 
Generalmente il bilancio sociale è uno strumento redatto su base volontaria
122
: se un ente 
del terzo settore decide di produrlo è perchè ne riconosce l'importanza e il potenziale 
comunicativo. 
Il più delle volte il documento è costituito da quattro sezioni. Una prima parte 
introduttiva, dove viene allegata una nota metodologica, ovvero un introduzione tecnica 
che illustra il metodo di lavoro e le scelte operative. Il tutto accompagnato da una lettera 
introduttiva firmata dal presidente o dal consiglio direttivo. La seconda parte è dedicata 
alla presentazione dell'ente, alla sua identità,  mentre terza e quarta sono il cuore del 
bilancio, nelle quali vengono descritte rispettivamente attività realizzate ed aspetti 
economici. 
Se pur un'organizzazione non si costituisce con lo scopo ultimo di produrre redditto, si 
trova a gestire capitali economici, perciò è importante dare prova di come vengono 
utilizzate le risorse a disposizione
123
. 
Comporre una relazione chiara ed esaustiva non è sempre facile, soprattutto a causa 
della vastità ed eterogeneità degli ambiti di intervento. Proprio per questo, il bilancio 
sociale è  il risultato di un processo gestionale articolato, che coinvolge a più livelli a 
seconda di competenze differenti ruoli ed incarichi; a tale processo dunque va dedicata 
molta attenzione, altrimenti si rischia di trasformare il bilancio sociale in un mero 
adempimento burocratico
124
. 
La preparazione per il bilancio sociale è costituita da cinque fasi
125
: 
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1) Preparazione e programmazione. È la fase preliminare nella quale si gettano le basi 
per affrontare le fasi successive. Bisogna aver chiaro quali sono gli obiettivi, verificare 
che esistano le condizioni per portare a termine il processo, assumere scelte 
metodologiche e programmare un piano di lavoro. 
Successivamente si stabilisce il periodo da rendicontare, che solitamente è di un anno 
solare
126
. Oltre al periodo bisogna individuare anche l'ambito di rendicontazione ovvero 
quali attività si decide di esaminare; non esistono obiettivi migliori di altri: ogni BS si 
pone obiettivi specifici a seconda della propria natura e delle proprie esigenze/priorità. 
Il passo successivo è quello di individuare degli indicatori intuibili
127
 che esprimono 
l'impatto delle attività in maniera semplice e concisa anche e soprattutto ai meno esperti. 
Una volta definiti questi parametri si specificano le risorse necessarie: persone da 
coinvolgere
128
, somme di denaro da investire, disponibilità delle informazioni. Solo così 
si avranno tutti gli elementi per comporre un piano di lavoro che espliciti quanto 
determinato. Il bilancio sociale è un'opportunità, a condizione che esso sia frutto di una 
gestione consapevole. É necessario pertanto che il piano di lavoro sia condiviso con gli 
stakeholder e gli organi decisionali dell'organizzazione. 
2) Definizione del sistema di rendicontazione. Si tratta di individuare i contenuti 
informativi del bilancio sociale, approfondire e condividere la mission e i valori della 
ONP. A tal proposito non bisogna dimenticare di descrivere le proprie criticità; un report 
che non descrive mai le problematiche affrontate nel corso della gestione, fa diffidare sia 
del documento che dell'associazione stessa. Se invece si sceglie di farlo ed anche di 
descrivere le capacità di risolverle, si genera impatto positivo da parte del lettore. Altro 
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errore comune è quello di affidare la realizzazione ad una sola persona; non costruire un 
gruppo di bilancio o costruirlo con persone dotate di capacità simili rischia di rendere 
ripetitivo il documento.   
3) Il processo entra nella fase più operativa attraverso la raccolta delle informazioni. 
Questa fase è piuttosto dispendiosa in termini di tempo ed energie. Ovviamente il primo 
anno di stesura sarà più faticoso: bisogna individuare gli indicatori, decidere come 
descrivere le attività svolte, come presentarle. Negli anni però, se l'organizzazione si 
dota di un sistema di monitoraggio e raccolta dati, l'esercizio diventa più veloce. È 
possibile anche creare delle schede di approfondimento che pongono un focus su un 
determinato aspetto ed inserire eventualmente un glossario, schemi e grafici 
esemplificativi si rende più dinamica ed agevole la lettura. 
4) Redazione del documento. É bene ribadire che il bilancio sociale è uno strumento 
comunicativo e pertanto deve essere facilmente interpretabile, fruibile e di semplice 
lettura. Il processo di stesura del BS ha un'ottica pluriennale, in cui ogni anno 
rappresenta il tassello di una evoluzione continua. Rendendo il bilancio uno strumento 
con possibilità di feedback, si migliorerà nell'esperienza, così facendo si coinvolgono gli 
stakeholder e  si ottimizza le capacità organizzative. 
5) Comunicazione e valutazione finale. Una volta approvato, il bilancio può essere 
pubblicato e diffuso. Il bilancio sociale è  un investimento in termini di risorse umane ed 
economiche, sarebbe sbagliato non diffonderlo in modo adeguato. Tenere il documento 
nel cassetto è un grande errore; secondo alcune statistiche il 20% delle ONP non 
comunica il BS oppure lo fa circolare solo tra gli addetti ai lavori
129
. La comunicazione 
del bilancio sociale è importante quanto il percorso che porta alla sua realizzazione. Più 
si comunica il proprio bilancio sociale più è possibile ottenere una serie di benefici legati 
al miglioramento d' immagine e reputazione, e soprattutto delle relazioni con il territorio. 
Oltre alla semplice comunicazione e diffusione è importante garantire un sistema di 
feedback da parte dei lettori. In questo modo la costruzione del bilancio sociale diventa 
un momento di volere collettivo, permette di migliorare l'operato dell'associazione/ONG 
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e facilita la stesura futura. È bene poi comunicare nell'anno successivo come sono stati 
attuati gli obiettivi di miglioramento proposti nella fase conclusiva del BS del 
precedente anno. Questo dà senso di continuità di anno in anno ed evita di concepire il 
BS come un'azione sporadica. 
Di seguito vengono riportati i principali canali di diffusione del bilancio sociale, i quali 
garantiscono una buona propagazione degli effetti positivi racchiusi nel BS: 
pubblicazione cartacea - ha un ampio raggio di diffusione e permette una lettura 
agevolata rispetto al formato elettronico, tuttavia necessita di grandi risorse economiche 
per la stampa. Coinvolge diverse categorie di stakeholder: cittadini, soci, risorse umane 
interne, enti pubblici e istituzioni, partner e  finanziatori. 
Pubblicazione su sito internet - ha un ampia visibilità, incentiva ad ottenere dei 
feedback, permette una diffusione economica ed è più ecologicamente sostenibile. ha 
costo molto basso; tuttavia la lettura non è agevole rispetto al formato cartaceo e non è 
alla portata di tutti. 
Newsletter dedicata da abbinare alla pubblicazione sul sito internet in cui si 
rimanda per leggere e scaricare il BS - permette una diffusione economica ma limita il 
bacino di riceventi alle persone inscritte alla newsletter. 
Supporti digitali (CD, DVD, supporti USB) - preferibili durante eventi o presentazioni 
pubbliche, ha un costo ridotto, ma anche in questo caso la lettura è meno agevole 
rispetto al formato cartaceo. 
Campagne di fund raising - In occasione di una campagna di fund raising il bilancio 
sociale funge un po' da biglietto da visita. Aumenta la credibilità dell'organizzazione e 
per tanto la possibilità di buona riuscita della campagna. Il BS è uno strumento 
fondamentale per comunicare i risultati della raccolta fondi con maggiore incisività, 
migliora i livelli di fidelizzazione e di attrazione. É importante anche per questo 
menzionare il numero e la tipologia dei donatori (privati, istituzioni, associazioni, 
aziende) e le relazioni intrattenute con essi; così facendo gli si dà riconoscimento e si 
dimostra il proprio inserimento in una rete sociale fitta. Bilancio sociale e raccolta fondi 
non dovrebbero essere distinti, bensì sinergici. Per i finanziatori, i partner e tutti i 
portatori di interessi è importante conoscere i risultati che si sono raggiunti ma anche 
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quali saranno le attività future. Tali informazioni sono necessarie per comprendere in che 
modo si crea valore sociale sul territorio e di conseguenza scegliere se finanziare l'ente 
oppure no. 
Assemblee dei soci e dei volontari, assemblee aperte alla collettività, riunioni ad hoc - 
in questi casi ci si può focalizzare su specifiche tematiche, incentivare il dialogo 
multidirezionale e lo scambio di informazioni. 
Reti e movimenti di network a cui partecipa l'organizzazione - permette diffusione 
economica amplificazione della visibilità e ambia diffusione. 
Il processo di elaborazione e di definizione del BS è costituito da un articolato insieme 
di azioni che possono fruttare anche ricadute positive sulle dinamiche interne della ONP. 
Per giungere livelli soddisfacenti alti però bisogna puntare ad un processo partecipato e 
che coinvolga l'intera struttura. Solo in tal modo si può favorire un clima collaborativo 
che faccia avvicinare personale interno ad una comunicazione trasversale
130
. 
La rendicontazione sociale costituisce anche l'occasione di vedere l'assetto interno, i 
compiti e le responsabilità, pertanto favorisce una possibilità di rinnovo e rafforzamento 
del senso di appartenenza. 
La focalizzazione di obiettivi strategici facilita poi la possibilità di avare una visione 
d'insieme da parte degli operatori ed attivare processi di knowledge management; quale 
momento migliore per stimolare l'avvio di un processo di gestione dalla comunicazione, 
comprendere competenze e conoscenze per individuare i depositari delle informazioni? 
Nel percorso fin ora illustrato appare chiaro che il bilancio sociale è un pilastro nel 
definire l'identità e nel misurare qualitativamente la comunicazione sia verso l'interno sia 
verso l'esterno. Le organizzazioni del terzo settore intendono creare un clima positivo di 
legittimazione sociale attorno alle attività che non possono essere trascurate. Se la scelta 
intrapresa è quella di valutare nel modo più aperto possibile l'identità e il proprio 
rapporto con gli stakeholder, lo strumento del bilancio è a questo scopo insostituibile
131
. 
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4. Il campaign, la comunicazione del cambiamento 
Le campagne sociali, o il così detto campaign, hanno lo scopo di mobilitare l'opinione 
pubblica, sensibilizzarla in merito ad un preciso problema sociale, modificarne 
comportamenti e atteggiamenti
132
. Il campaign consiste in una serie di azioni 
pianificate per raggiungere un cambiamento significativo
133
. Per alcune 
organizzazioni questo strumento è parte integrante delle attività istituzionali
134
, è una 
risposta concreta a questioni di rilievo dal punto di vista sociale, ambientale, culturale, 
nonché in tema di diritti umani
135
. 
L'impatto politico di una campagna sociale va oltre i suoi espliciti contenuti. 
Organizzare campagne porta ad ascoltare i bisogni, parlare con gli attori sociali più vari, 
coinvolgere la comunità incrementando la sua partecipazione/mobilitazione. Gli obiettivi 
che una campagna sociale può prefiggersi sono quattro
136
: 
- cambiamento cognitivo, ovvero creare consapevolezza e coscienza, fornendo alto 
grado di informazioni. Le campagne che utilizzano i mezzi di comunicazione di massa 
per sensibilizzare la collettività hanno un taglio razionale-cognitivo, poiché ritengono 
l'informazione lo strumento migliore per affrontare una questione collettiva e di pubblico 
interesse. 
- Cambiamento d'azione, quando la finalità è quella di compiere una specifica azione 
entro un determinato periodo di tempo. In questo tipo di campagne può accadere che si 
ricorra al fear soursing appeal
137
, cioè un messaggio che evoca, a livello di argomento o 
di trattamento, sentimenti negativi come paura, ansia, terrore. 
- Cambiamento di comportamento. Indurre una modificazione del comportamento di un 
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gruppo di persone. Secondo alcune teorie di psicologia sociale condotte 
sull'atteggiamento, si ritiene che basti agire su uno solo dei suoi aspetti, cognitivo o 
affettivo, per modificare anche l'altro, i due aspetti infatti sono indissolubilmente legati 
tra loro. 
- Cambiamento di valori, avviene quando si mira a modificare i valori e gli argomenti 
radicati negli individui , ad esempio il razzismo oppure l'omofobia
138
. 
Dinnanzi alle difficoltà
139
 intrinseche della comunicazione in tale ambito,  
l'elaborazione dei messaggi da trasmettere è molto importante, in quanto saranno questi 
ad attivare la trasformazione. Per la creazione di un corretto messaggio si identificano 
quattro fasi da seguire pedissequamente: 
1) Indispensabile per qualsiasi processo comunicativo è stabilire gli obiettivi da 
raggiungere. Dalla definizione di questi è possibile individuare il modello di 
persuasione da utilizzare e soprattutto lo stile comunicativo. Bisogna essere altrettanto 
chiari nel trasmettere l'azione che si intende stimolare da parte del target, nonché 
pensare al momento in cui verrà percepito il messaggio, tenendo conto delle diverse 
variabili, o meglio rumori, che possono influenzare la ricezione del messaggio. 
2) Generazione del messaggio, mettere bene in luce al target di riferimento la 
percezione del problema. Esistono numerosi schemi che possono aiutare nella creazione 
di un messaggio; Schema relazionale, emotivo e morale. Si tratta di tre tipologie 
diverse di messaggi che possono essere tradotte in altrettante componenti persuasive 
differenti; il primo sarà più di carattere informativo riguardo ai possibili servizi e 
benefici che se ne possono ricavare; il secondo farà più leva sulle emozioni come 
percussore del comportamento, il terzo spingerà sul senso civico e di giustizia. 
3) Elaborazione dei messaggi. Il successo di una campagna è determinato dalla capacità 
del messaggio di spingere il target a fare qualcosa dunque l'appello delle campagne deve 
seguire uno stile, un tono ben precisi. 
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4) Valutazione e selezione del messaggio. Alla luce delle fasi precedenti è poi giunto il 
momento di scegliere il messaggio migliore. bisogna trasformarlo in qualcosa di 
concreto, lavorando sullo stile
140
. Per farlo si tiene in considerazione di: desiderabilità, 
qualcosa di positivo sul servizio o comportamento proposto, esclusività, per fronteggiare 
la concorrenza, e credibilità, per potersi guadagnare la fiducia del destinatario. 
Preso atto anche della vastità di obiettivi ai quali una ONP potrebbe tendere, anche i 
metodi sono molto vari: tutto sta nel riuscire ad accostare ad ogni obiettivo strategico 
quello più idoneo. Ciò che però risulta fondamentale è applicare sempre il principio di 
integrità, tra tecniche prescelte, il lavoro mediatico e le attività di lobby e advocacy. 
Scrivere lettere, esercitare pressione, manifestazioni e pubblicità sono solo alcuni dei 
metodi e strumenti a cui il campaign  ricorre. 
Letter-writing
141
 è una tecnica molto utilizzata, nonché una delle più antiche. Il suo 
impatto dipende da molti fattori, incluso il come si integra con le altre metodologie. Ad 
esempio si può puntare su un fattore quantitativo: un grande numero di lettere potrebbe 
essere un buona tattica per dimostrare che si sta coinvolgendo la società civile. Le lettere 
individuali possono invece dimostrare una profonda conoscenza personale, mentre 
quelle inviate da eminenti personalità possono avere più risonanza, giocando così su un 
fattore più qualitativo che quantitativo. 
Al fine di mantenere l'efficienza bisogna variare sia per ciò che riguarda il ricevente 
delle lettere sia per la formula delle stesse. Ad esempio se le autorità, su ci si è iniziato 
ad esercitare un certo grado di pressione, invia lettere standardizzate di risposta significa 
che non si è presi debitamente in considerazione ed è dunque arrivato il tempo di 
cambiare destinatario o formato. 
Questo strumento talvolta risulta limitato, non riesce ad essere tempestivo e decisivo in 
situazioni di crisi. Inoltre in alcune società il basso livello di alfabetizzazione non 
permette di essere accessibile a tutti. Nonostante ciò, e il fatto che possa sembrare un 
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mezzo scontato, in realtà il letter-writing è ancora oggi un buono strumento di pressione, 
molto flessibile e che può essere indirizzato ad una serie di personalità istituzionali 
differenti: dal comandante militare all'editore di un giornale, dalle ambasciate. 
Le petizioni sono molto utilizzate nelle campagne; hanno una tradizione profonda nella 
storia della protesta pubblica, che trova le sue radici nei secoli passati. É una 
metodologia semplice che permette alle persone di esprimere il loro supporto; è facile ed 
economico da organizzare, e grazie anche all'avvento di internet far circolare e firmare 
una petizione richiede pochi click
142
. 
Lo Speaking tour invece consiste nella testimonianza di un attivista, un sopravvissuto di 
una violazione dei diritti umani che racconta la propria esperienza, un esperto in 
materia
143
. Paragonati a degli eroi, o delle eroine, gli speakers sono mitizzati e spronano 
maggiormente all'azione
144
. È molto efficace ed è uno dei mezzi più potenti per 
diffondere il messaggio della propria campagna. Il testimone dello speaking tour può 
offrire la possibilità  di creare una rete ben articolata sul territorio, contribuire ad ovviare 
ad alcune questioni organizzative come il fund raising, far crescere la motivazione oltre 
che avere una copertura mediatica. Visto che i testimoni scelti rappresenteranno la 
campagna è bene scegliere personalità carismatiche e che riescano ad intessere relazioni 
con i media velocemente. 
Anche un buon incontro pubblico permette di riuscire a coinvolgere e motivare molte 
persone, tuttavia richiede un grande investimento di denaro e spesso di tempo. Non è poi 
detto che il pubblico dell'incontro sia quello a cui si aspira, ottenendo solo un forte senso 
di demoralizzazione. Per questo è di gran peso strutturare l'incontro sulla base degli 
obiettivi che si intende raggiungere – informare, dimostrare alle autorità che una grande 
parte della comunità è interessata alla tematica, reclutare nuovi membri. 
Le proteste e le manifestazioni sono parte importante all'interno della strategia della 
campagna. Alcune volte sono spontanee reazioni a degli eventi, ma la maggior parte dei 
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casi si tratta di eventi premeditati. Il messaggio che si intende trasmettere, in questo caso 
più che mai, dev'essere molto chiaro. Non di rado eventi come manifestazioni e proteste 
vengono veicolate dai canali di mainstream. Una buona comunicazione nella fase 
organizzativa, tramite volantini e manifesti, aiuta a coinvolgere e informare sull'evento 
più persone possibili. Qualora si goda di un rapporto di fiducia con dei giornalisti, si può 
chiedere di annunciare la manifestazione e chiedere loro di partecipare. In questo modo 
si sarà sicuri che il clima della protesta verrà trasmesso in maniera quanto più fedele. 
Internet, come illustrato in altri casi, riesce ad essere un grande strumento che permette 
di informare velocemente e a costo zero, di creare rete a livello globale e produrre 
materiale informativo. Alcune ONP seguono campagne internamente svolte su internet; 
per quanto il suo utilizzo possa avere degli enormi vantaggi, è necessario tenere in 
considerazione che alcun target, magari proprio quelli a cui è indirizzata la campagna 
non fa uso di tale tecnologia per informarsi. 
I media rivestono un ruolo fondamentale nel determinare il successo o meno di una 
campagna; essi hanno un ruolo informativo, di apportare pressione per un cambiamento. 
Molte autorità pubbliche e private basano tutto sulla propria immagine, ecco perchè 
mirare ad essa significa influenzare le loro scelte. Costruire buone relazioni lavorative 
con i media permette di trasmettere il proprio messaggio. Bisogna saper scegliere quello 
idoneo per raggiungere un target definito. Ogni media può portare a creare maggiore 
awareness nell'audience che si sta provando a raggiungere, è preferibile porsi delle 
priorità e comunicare con i segmenti più importanti, in relazione alla tematica della 
propria campagna. 
Anche se in molti credono che il campaign sia l'ennesima declinazione della 
comunicazione commerciale, non lo è affatto. Essa utilizza le tecniche ma per quanto 
riguarda i contenuti si discosta dalla metodologia di coinvolgimento e dalle finalità. Nel 
caso delle campagne commerciali si mira a persuadere a comprare un prodotto o un 
servizio, mentre la comunicazione sociale gode di un background di valori più 
coinvolgenti e partecipativi. Le campagne sociali sono, nella maggior parte dei casi 
indirizzate a innalzare il senso critico dei cittadini. 
Oltre alla scelta appropriata di strumenti la campagna ha maggior impatto quando 
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riguarda temi di attualità. Questo perchè in parte l'opinione pubblica è già al corrente 
della situazione e ha diversi canali per ottenere numerose informazioni. Infine è 
essenziale essere trasparenti e chiari, un vantaggio che gioca a favore sia di chi 
comunica sia di chi decide di adottare un determinato comportamento sociale
145
. 
 
4.1 La lobby e l'advocacy 
Rientrano nel quadro del campaign due attività, o meglio due metodologie che meritano 
una analisi più approfondita: l'advocacy e la lobby
146
. Entrambe rispecchiano, per il forte 
peso politico esercito, la capacità da parte delle ONP di mediare ed essere espressione 
delle categorie svantaggiate, facendo pressione sulle autorità pubbliche e private. 
L’attività di advocacy consiste nello sviluppare una serie azioni di comunicazione, al 
fine di promuovere, consolidare o difendere un interesse – istituzionalmente rilevante e  
accrescendo la propria capacità di incidere sulle decisioni pubbliche
147. L’advocacy si 
basa sul parlare a nome del più debole, cercando di mobilitare il supporto pubblico al 
fine di influenzare le decisioni e gli sviluppi a livello locale, statale o internazionale
148
. 
La parola advocacy non ha corrispondenti specifici in italiano, significa sostenere una 
buona causa, rappresentare delle persone in difesa dei loro diritti, far valere una richiesta 
o una proposta di fronte alle autorità. La strategia di advocacy consiste nella 
mobilitazione dei cittadini in generale o con specifici riferimenti di qualche categoria 
svantaggiata, per rappresentarne con più forza possibile il punto di vista e le esigenze nel 
confronto dei poteri costituiti. Questi poteri possono essere pubblici, come le 
amministrazioni, oppure privati come le aziende. Entrambi hanno la capacità di incidere 
sui diritti del cittadino in quanto utente o consumatore e di influire nel modo come 
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vengono trattati gli interessi in gioco. 
L’elemento più importante che differenzia nettamente l'advocacy dall’attività di lobby 
sta non solo nella mission, con cui presenta punti di contatto, ma soprattutto nelle 
ricadute pratiche, posto che l’agire di soggetti collettivi, porta vantaggio anche a terzi 
che non necessariamente ne fanno parte. 
Per quanto attiene le modalità, l’advocacy si snoda con azioni di difesa e di promozione 
dei diritti collettivi, con maggior propensione per i più deboli, tramite il lavoro di 
associazioni e organizzazioni, le quali, parlando ad una sola voce, si fanno promotori di 
democrazia partecipativa
149
. Un esempio, tra le ONG studiate in seguito, è Amel, la 
quale riconosce come terzo obiettivo fondante le attività di advocacy al fine di difendere 
i diritti umani, affermando così maggiore giustizia sociale
150
. Anche COSPE ha diverse 
campagne di advocacy, come earth4all
151
, a proposito della Politica Agricola Comune, 
che prevede, insieme a organizzazioni contadine internazionali, azioni in difesa del 
patrimonio ambientale e del diritto al lavoro. Altrettanto vale per lo SCI, che si fa 
promotore e sostenitore di diverse campagne, come testimonia la presenza di un'area 
specifica nel sito internet
152
. 
Parallelamente a tale attività si è evoluta ed affinata anche l’attività indirizzata al 
cambiamento politico, mediante la pressione e l’orientamento delle decisioni degli attori 
istituzionali, cioè la lobby; con tale vocabolo si indica
153
 l’azione sostenuta al fine di 
influenzare, contrastare o sostenere provvedimenti legislativi e normativi o specifiche 
politiche pubbliche. 
Il termine lobby potrebbe essere tradotto in italiano come attività di pressione politica
154
, 
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esercitata da un gruppo dotato di una organizzazione formale e riconoscibile, con lo 
scopo di affermare un interesse particolare. 
Nella società moderna il fenomeno della lobby è ormai riscontrabile in tutti i paesi di 
democrazia parlamentare e si è notevolmente evoluto nelle sue modalità espressive. E' 
una tipologia di pressione positiva, che differisce anche nelle metodologie utilizzate, 
rispetto alla lobby esercita in ambito privatistico/economico. Si potrebbe definire Lobby 
Altruistica
155
, ovvero: 
 
“Altruistic lobbying is lobbying in the public interest or in the interest of the 
least protected part of the society. It is necessary to bear in mind that an 
altruist has a wide range of strategies, from behaving in the interest of the 
society as all lobbying whole to the support of the most disadvantaged 
ones.” 
 
Tuttavia è una pratica non da tutti adottata nel terzo settore in quanto comporta una certa 
competenza, una certa capacità di comunicazione e il coinvolgimento dei gruppi 
organizzati, di ONP. L'attività di lobby riguarda uno specifico processo decisionale e 
comporta la formalizzazione di una proposta precisa
156
. 
É molto più comune che in vista di qualche approvazione di legge, a cui si è 
particolarmente contrari, una coalizione di ONP crei un comitato con lo scopo di essere 
testimonianza diretta, un megafono della volontà sociale.   
Alcuni processi sono talvolta confusi per azioni di advocacy, come ad esempio le attività 
di fund raising o il marketing sociale. La stessa distinzione tra advocacy e lobby
157
 non 
raccoglie posizioni chiare, tanto che spesso i termini vengono impiegati in modo 
intercambiabile. In realtà rappresentano due fenomeni con profonde differenze pratiche e 
di fondo: invero, l’advocacy si sostanzia nella promozione e difesa di principi, mentre la 
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lobby consiste nell’esercitare pressione per promuovere e difendere interessi, 
prevalentemente di natura economica. Ragion per cui, l’elemento caratterizzante 
l’azione di advocacy da quella di lobby è assai spesso nella disinteressata difesa di terzi 
esterni al soggetto promotore. Un altro elemento di distinzione discende dal fatto che 
l’attività di lobby è rivolta direttamente ai detentori del potere. L’advocacy, invece, ha 
uno spettro di azione più ampio e comprende l’insieme delle attività che permettono la 
difesa e la promozione di valori e diritti, con una spiccata attenzione per la 
sensibilizzazione e la mobilitazione dell’opinione pubblica. 
Sia per l'advocacy che per la lobby è fondamentale un’attenta pianificazione strutturata; 
che si tratti solo di pressione politica o di sensibilizzazione pubblica, non può mai essere 
un'attività a se stante.  Tra gli elementi necessari: 
• Essere credibili. La considerazione che si ispira al proprio target è proporzionale alla 
competenza specifica; è necessario essere aggiornati sull'evoluzione scientifica, 
normativa e sociale del problema che si sta trattando. Trovare la giusta combinazione di 
argomenti politici/emotivi e tecnici è essenziale. 
• Essere costanti. La lobby e l'advocacy non consistono mai in contatti episodici, isolati 
nel tempo. Bisogna mantenere un rapporto costante e continuo col target, facendo 
percepire di essere sempre convinti dell'importanza del discorso che si persegue. 
• Studiare l'interlocutore. Conoscere il proprio interlocutore ed il suo background 
politico-culturale è sempre vantaggioso: aiuta a valutare lo spazio di manovra realmente 
a disposizione. Ciò può permettere di capire quali siano gli argomenti da trattare e quali 
quelli da evitare. 
• Sapere scegliere l'interlocutore. Le occasioni di incontro diretto con il target sono 
molto rare ed il vero rapporto di lobby si svolge con i suoi collaboratori ed assistenti. 
• Prepararsi agli incontri. Un incontro deve essere preparato con attenzione, definire 
che genere di impegno si vuole richiedere chiaramente all'interlocutore. Scrivere subito 
una breve lettera dopo l’incontro è sempre un investimento sul futuro. Un 
ringraziamento per il tempo dedicato e per la sensibilità dimostrata nei confronti del 
problema sarà certamente gradito; questo offrirà un'ottima occasione per riassumere la  
posizione ed evidenziare quanto emerso e gli impegni eventualmente assunti. 
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• Saper evidenziare gli aspetti concreti del problema. E' molto importante evidenziare 
con chiarezza e semplicità le implicazioni negative che un progetto comporta per la 
collettività; è di grande impatto saper trasmettere le preoccupazioni ed i timori che  
affliggono la gente comune e le possibili soluzioni. 
Sebbene alcuni temano che le ONG impegnate nel dialogo civile possano rimanere 
impigliate nell’agenda delle istituzioni, il dialogo civile è direttamente collegato al 
riconoscimento della democrazia partecipativa, ed esse possono giocare un ruolo 
determinante nel rafforzamento della cittadinanza
158
. Tuttavia, bisogna tener presente 
che le campagne dirette verso la base devono essere supportate da una grande capacità 
di mobilitazione e contenere un  numero limitato di messaggi chiave fin qui esaminati
159
. 
 
5. Il marketing sociale 
Molte persone ancora oggi si meravigliano quando sentono parlare di marketing sociale, 
ritenendo il termine marketing e i suoi relativi strumenti, riferibili esclusivamente al 
mercato economico. 
In riferimento al terzo settore, il marketing sociale è definito come la creazione, 
progettazione e realizzazione di una causa o una idea sociale. Non si tratta solo di 
cambiare i comportamenti d'acquisto e le preferenze, ma smuovere opinioni radicate, a 
volta parte stessa dell'identità delle persone. 
A tale fine, esistono una serie di tipologie di marketing potenzialmente utilizzabili dagli 
enti del terzo settore. Ad esempio il marketing laterale, si basa sul riconoscimento dei 
bisogni come punto di partenza della creazione di valore dell'impresa. In tal modo si 
potrebbero aprire nuovi spazi per attivare coinvolgimenti di pubblici magari distanti 
dalla realtà del terzo settore. 
Anche il marketing esperienziale, teorizzato da B. Schmitt
160
, è una tipologia di 
marketing che fa leva sull'esperienza di consumo, coinvolgendo la percezione sensoriale 
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e le emozioni. Questo tipo di marketing tende a intensificare le sensazioni più suggestive 
provate nell'ambiente controllato dall'impresa e trasformare il momento di contatto con i 
destinatari in un evento memorabile. Tutto ciò potrebbe giocare a vantaggio delle ONP, 
le quali puntano proprio al coinvolgimento e ad un'esperienza di solidarietà. 
La società odierna è caratterizzata da una sempre più forte frammentazione, ecco perchè 
potrebbe risultare una strategia vincente ricorrere al marketing tribale, il quale costruisce 
nuovi legami in micro gruppi sociali eterogenei, per l'appunto le tribù. Il marketing 
tribale riscuote particolare successo sul web, dove il fenomeno della community è ormai 
radicato da tempo. Qualche esperienza del genere è già stata sperimentata da parte di 
alcune ONP che hanno creato dei forum a disposizione dei propri attivisti, al fine di 
incentivare momenti di condivisione e conoscenza reciproca. 
Anche il marketing responsabile sembra particolarmente adatto, in quando consiste 
proprio nella volontà di comunicare in maniera onesta e trasparente, rendendo capaci i 
clienti di fare scelte consapevoli. 
Mentre il marketing responsabile sta prendendo piede anche in ambito profit, molte sono 
le aziende che si orientano ad essa, attraverso l'adozione di codici etici di condotta, nei 
quali vengono definite le regole morali, relative ai propri prodotti e servizi. 
A proposito di imprese e terzo settore, esistono diverse attività di marketing che 
caratterizzano questo rapporto
161
, che, a loro volta, si suddividono in: 
i. Filantropia. rientrano in quest'area tutte le donazioni e i contributi elargiti dalle 
imprese. 
ii. Sponsorship-partnership progettuale. L'impresa crea un rapporto di stretta 
collaborazione e di maggiore coinvolgimento con le organizzazioni no profit potendo 
svolgere un ruolo attivo nella comunicazione della propria responsabilità sociale. 
iii. Cause-related-marteting. Il marketing di un marchio o di un prodotto viene correlato 
ad una causa di alto contenuto sociale e civile. 
iv. Salary programme. La comunicazione interna e il rapporto tra impresa e dipendenti è 
il punto importate di questa azione, in cui il presupposto è la scelta da parte dei 
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dipendenti di una o più organizzazioni che prevede il sostegno finanziario da parte 
dell'impresa. 
v. Terziarizzazione sociale. Le imprese si legano ad alcune realtà no profit fornitrici di 
beni e servizi per consentire a soggetti svantaggiati la possibilità di un reinserimento nel 
tessuto sociale ed economico. 
Indipendentemente dalla tipologia di marketing adottata, possedere una solida identità 
visiva permette di essere riconosciuti più facilmente all'esterno e aumenta anche 
l'importanza del messaggio trasmesso e del suo effetto potenziale. Molti enunciano 
l'importanza della comunicazione verso l'esterno ma ancora in pochi prestano la dovuta 
attenzione alla comunicazione integrata, ovvero al coordinamento dei diversi strumenti 
utilizzati secondo un piano unitario, in cui le azioni e i mezzi si supportano 
vicendevolmente, dando più coerenza all'immagine del soggetto comunicatore. 
Data la grande quantità di frastuono mediatico, disporre di una comunicazione integrata 
è quanto mai una necessità: dall'esterno è percepibile la differenza tra una molteplicità di 
messaggi emessi lungo diversi canali senza coordinamento e una comunicazione 
omogenea e con una strategia comune. Questa conclusione, maturata nel ambito di 
comunicazione d'impresa, è adattabile anche ai soggetti del terzo settore. Tra le due sfere 
infatti esistono dei punti di contatto; sicuramente le motivazioni che spingono alla 
comunicazione sono ben diverse, ma questo non significa che non si possano utilizzare 
gli stessi strumenti e pratiche, adattandoli a seconda degli scopi previsti. Come 
affermano A.Santomartino e M.Binotto
162
 “la comunicazione, d'altronde, è uno 
strumento di marketing, di qualunque tipo esso sia. Ne costituisce una leva 
fondamentale”. 
Così come il marketing, anche il terzo settore pone al centro della sua comunicazione il 
cittadino/utente; focalizzandosi su questo strumento, gli enti no profit hanno la 
possibilità di uscire dall'autoreferenzialità e dalle logiche di chiusura. Questo aiuterebbe 
non solo a fare del bene, ma a farlo bene
163
. 
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Al di là del suo orientamento alla vendita e della sua funzione prettamente commerciale, 
il marketing è uno strumento in grado di condizionare e condizionato dalla dimensione 
socioculturale e dalle sue evoluzioni. Secondo analisi attuali, ogni giorno sempre più, 
aumenta il suo rapporto/legame con la sfera pubblica e sociale a discapito del suo 
radicamento nell'ambito economico. Nonostante la diversità dei pubblici e dei servizi 
erogati rispetto alla sfera for profit, anche il terzo settore svolge attività organizzative e 
strumenti che il marketing può offrire, soprattutto per quanto riguarda il rafforzamento 
dell'identità. 
 
5.1 La guerrilla nel marketing 
L’affollamento dei canali tradizionali e la ricerca di una maggiore complicità con il 
pubblico ha portato le aziende ad affiancare alle campagne tradizionali delle modalità 
innovative di intervento. 
L'approccio del marketing nei confronti del rapporto prodotto/consumatore sta subendo 
una rivisitazione radicale dovuta al capovolgimento di uno dei principi base del 
marketing: non sono più i responsabili di questo settore ad ideare strategie di vendita 
bensì i consumatori stessi. Una delle protagoniste di questa evoluzione è il guerrilla 
marketing
164
, una forma di comunicazione non convenzionale, a basso costo, che fa leva 
sull'immaginario e sui meccanismi psicologici degli utenti finali. 
Le origini del guerrilla marketing non sono chiare: pare che la teoria del padre fondatore 
Levinsion
165
 sia stata totalmente appropriata dai grandi attori del marketing; in realtà 
esiste un fermento sub-culturale che lotta per rivendicarne le radici. La strategia militare 
della guerriglia sub-culturale attinge soprattutto dagli strumenti forgiati negli ambiti del 
cosiddetto cultural jamming, un insieme di pratiche controculturali, politicamente 
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distante dai valori del for profit. Ogni azione di comunicazione viene pensata come atto 
di lobby o advocacy, viene strutturata su un doppio livello: uno militare e uno politico. 
Come nella guerrilla, anche in quella marketing ogni intervento sul piano militare deve 
sempre prevedere, oltre all'efficacia immediata, anche un efficienza in termini di 
risonanza ideale. Ad esempio, ogni evento online ed off-line deve contenere elementi che 
spronano il destinatario all'azione; ogni attività sul territorio deve potersi trasformare in 
un evento memorabile, che può facilmente diventare notiziabile per i media. 
Una campagna efficace deve essere concepita e sviluppata come un’unica azione 
integrata in grado di dimostrare la propria efficienza su entrambi i piani. È  importante 
analizzare il modo in cui le azioni di guerrilla marketing si integrano con le altre 
strategie comunicative convenzionali. Per questa ragione è vantaggioso oltre che 
strategico, orchestrare le campagne intorno a un concept di tipo narrativo. Attraverso la 
dimensione narrativa il consumatore vive l’esperienza proposta nell’ambito di un gioco 
di ruolo che ne valorizza le competenze comunicative. In questo processo articolato il 
ricevente viene chiamato ad assumere un ruolo attivo e di cooperazione interpretativa. 
Molto spesso la guerilla coinvolge gli ambienti urbani, quali supermercati, fermate 
dell'autobus e perfino strisce pedonali, che permettono un effetto sconvolgimento, 
attribuendo al comune nuovi significati. La trasformazione dell'ambiente urbano è solo 
uno dei tanti elementi vincenti che assicura forte impatto, tale da farsi ricordare più a 
lungo di uno spot pubblicitario classico
166
; nel tentativo di stabilire una connessione 
coinvolgente con le persone si utilizzano mezzi e modi fuori dal comune.   
Il guerrilla marketing cerca di utilizzare strategie ad effetto impiegando il minimo di 
risorse ma con risultati incisivi e massima visibilità; è utile anche per catturare 
l'attenzione di un pubblico sfuggente. 
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5.1.1 Analisi di una campagna di guerrilla marketing: Amnesty International 
Molteplici sono gli esempi che dimostrano ancora una volta che le grandi ONG sono 
sensibili ai cambiamenti e alle avanguardie in campo comunicativo tanto quanto le  
aziende commerciali
167
. 
Per chi, come i soggetti del terzo settore, punta a promuovere valori anziché prodotti, la 
funzione comunicativa proattiva rappresenta un nuovo punto di partenza. Le 
campagne di social guerrilla sono efficaci perchè inaspettate, pervasive, realizzabili 
anche con budget limitati e in grado di avere una buona copertura mediatica
168
. 
Un ottimo esempio di guerrilla marketing è quella promossa da anni da Amnesty 
International
169
. La celebre ONG vanta una comunicazione integrata in ambito no profit 
tra le più complesse, tanto da sviluppare una propria tecnica di guerrilla, chiamata 
Amnestyrrilla
170
. 
La guerilla di Amnesty International può essere identificata come concettualmente 
impegnativa: ha la capacità di entrare nella quotidianità dei destinatari, scuotendola. 
Inizialmente il destinatario è attirato perchè curioso di capire il messaggio e i codici 
utilizzati per trasmetterlo; una volta identificati, è portato alla riflessione. 
Un altro punto di forza è la capacità di offrire una vasta gamma di canali e formati 
comunicativi accomunati dalla presenza di un marchio ben individuabile e dalla 
coerenza dei valori. Sicuramente Amnesty International può contare su un budget 
maggiore rispetto a tante realtà medio-piccole, ma rimane in ogni caso un buon esempio 
da seguire. Presente ormai ovunque ha bisogno di comunicare in paesi che si 
distinguono per cultura, politica e religioni. Per questo motivo l'ONP ha deciso di 
puntare ad una linea comunicativa eterogenea ma con una identità chiara, come 
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testimonia anche la grafica di comunicazione. 
Il marchio, una candela circondata da filo spinato
171
, è sempre presente e posto ben in 
vista; il filo spinato richiama la recinzione di un campo di prigionia e simboleggia la 
violazione dei diritti umani mentre la candela accesa rimanda alla mission, il linea con il 
motto “è meglio accendere una candela che maledire l'oscurità”. Anche l'impiego dei 
colori non è casuale: rispettivamente il giallo e il nero, simboleggiano oscurità e politica 
di conoscenza. In molte sue campagne i colori scuri delle immagini sono messi in 
contrapposizione dal giallo del marchio. Dominate da questo contrasto immagini 
scure/marchio giallo sono delle affissioni di alcune campagne realizzate in differenti 
paesi e su differenti temi. È quello che accade anche sul sito internazionale e delle varie 
sezioni locali, ulteriore segno che sottolinea coordinamento comunicativo. 
Anche nelle proposte non convenzionali si rispetta l'identità visiva dell'organizzazione, 
come dimostrato nella figura n. 1. La figura ritrae un'azione di sensibilizzazione della 
campagna Woman in a suitcase172, contro il traffico di persone. Nulla è stato lasciato al 
caso: la donna ritratta sull'adesivo, vestita di bianco e grigio, funge sia come elemento di 
richiamo e sia come sfondo neutro per le etichette gialle riportate sulla valigia, 
contenenti i messaggi della campagna. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fig. 1 La campagna Woman in a suitcase 
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Fig. 2 Annuncio stampa contro la violazione dei diritti umani. 
Nella fig. 2, un altro annuncio in difesa dei diritti umani
173. L’idea creativa prevede 
l'impiego di una doppia pagina, posizionando le graffette in corrispondenza delle mani 
dei soggetti fotografati, immobilizzandoli. Al lettore viene istintivo agire cercando di 
togliere le graffette, riconoscendo ed affermando con tale gesto il diritto alla difesa della 
dignità umana. L'headline recita: “Quest’uomo sta scontando la sua pena in condizioni 
orrende, senza tutela legale o possibilità di contatto con l’esterno. Tu hai la possibilità 
di poterlo aiutare.” 
Dagli esempi riportati è evidente che Amnesty International usa uno spettro di strumenti 
estremamente ampio e diversificato, perfetto modello di comunicazione integrata grazie 
all'uso coordinato dei media e l'uniformità dei messaggi. É un esempio di come non 
basta acuire la capacità di comunicare per raggiungere un certo grado di incisività, 
occorre anche definire la modalità per farlo. 
 
5.2 Pubblicità “solidale”: pregi e difetti 
Si è ormai talmente tanto abituati a cartelloni, insegne luminose e soprattutto spot 
televisivi, che anche le ONP hanno deciso di ricorrervi. 
Sostanzialmente sono due le tipologie di esposizione pubblicitaria: quella istituzionale, 
realizzata dalle ONP stesse oppure la pubblicità in partnership con un'azienda. 
Un mondo a parte, e comunque molto limitato, è costituito dalle pagine di aziende 
commerciali che vogliono veicolare messaggi di rilevanza sociale senza affiancare 
alcuna ONP. A volte alcune di queste suscitano grande scalpore in quanto, se pur il 
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messaggio che si intende far passare è ritenuto importante e di rilevanza sociale, le 
tecniche comunicative rimangono quelle tipicamente aziendali. 
Invece le pubblicità realizzate da aziende che sostengono progetti o attività di ONP 
hanno un taglio meno commerciale e vengono realizzate tramite un progetto di 
collaborazione. Le aziende ne ricavano un vantaggio d'immagine, le ONP spazi pubblici 
ed investimenti, e i consumatori vengono informati dell'esistenza di modalità alternative 
per sostenere alcune realtà. 
Attraverso la scelta della partnership aziendale si promuove l'acquisto di un bene o un 
servizio, con l'invio implicito di sostenere una causa sociale
174
. In questo ambito la ONP 
ha la possibilità di scegliere un pubblico diverso, un target più ampio e di fascia 
economica differente; si colloca nella mente dei cittadini, quindi oltre al ritorno 
economico c'è un vantaggio in termini di posizionamento. 
Ogni ONP può poi realizzare proprie campagne per far conoscere progetti o realtà 
sociali in cui interviene; oltre al risultato atteso della raccolta fondi, esiste anche quello 
di comunicazione pura, di diffusione di conoscenza a proposito della ONP. 
   Alcune note a parte vanno fatte poi per le pubblicità radiofoniche e televisive
175
. 
Sembra che la radio stia vivendo una seconda giovinezza e che molte persone abbiano 
riscoperto interesse verso questo mezzo. La radio è un medium che offre molti vantaggi: 
ha bassi costi di produzione e gode di maggiore diffusione locale; gli operatori 
radiofonici sono anche più disponibili a concedere spazi gratuitamente per iniziative di 
carattere sociale. La radio è uno dei mass media più diffusi in tutto il mondo e per questo 
molto più inclusivo di molti altri quali social network o la stessa televisione. 
La televisione concede la possibilità di costruire storie ricche di emozioni che possono 
coinvolgere gli spettatori, permettendo in breve tempo di raggiungere un pubblico 
numeroso. Tuttavia è anche un mezzo passivo e non è sempre detto che lo spot riesca a 
coinvolgere molti all'azione, data la scarsa qualità dei programmi nei quali i messaggi si 
inseriscono
176
. Rispetto alla radio, gli spot televisivi sono dotati di immagini, commenti 
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e scritte in sovra impressione che possono essere più incisivi ma anche più costosi. 
Oltre al costo di realizzazione dello spot esistono tutta un'altra serie di costi, come ad 
esempio la compravendita degli spazi pubblicitari, che limitano o impediscono la 
presenza di pubblicità sociale, esclusione fatta per le pubblicità progresso
177
. 
Degne di nota poi sono anche le affissioni esterne, che hanno un costo pari a zero per chi 
le osserva, ma spesso troppo invasive; in molti poi privilegiano le attività pubblicitarie 
online, data la potenzialità virale del messaggio. Rispetto agli altri media, in internet si 
ha sempre la sensazione di non essere mai soli e che ci sia la possibilità di creare rete in 
ogni istante: è proprio per questo che risulta particolarmente propenso alla pubblicità 
sociale
178
. 
Al di là dei costi di realizzazione e dei mezzi utilizzati, diverse sono le opinioni riguardo 
all'utilizzo sociale della pubblicità. M. Garbellini afferma: 
 
“Come le persone che vivono vicino alle rotaie dei treni si abituano 
al rumore, così i consumatori si sono ormai abituati alla pubblicità e 
la considerano un numero di sottofondo e non prestano più 
attenzione.”179 
 
Se si riflette sui vari spot solidaristici sembra quasi che si ottenga il risultato opposto 
rispetto a quello desiderato e non solo noncuranza. Ad esempio nel caso di promozione 
di qualche progetto in paesi difficili come potrebbe esserlo uno africano, la presenza 
semi-prescrittiva di immagini shock richiama emozioni forti di compassione; se pur 
usate a fin di bene la presenza di queste immagini rischia un effetto perverso di rinforzo 
del pregiudizio discriminatorio verso chi appare irrimediabilmente bisognoso 
dell’intervento occidentale. Si tende spesso, forse per poca conoscenza da parte dei 
pubblicitari, oppure per necessità di voler essere incisivi da parte delle ONP, di 
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privilegiare l'investimento su problemi già noti e in apparenza non controversi, con 
l'effetto di contribuire ad oscurare altri temi meno attrattivi
180
. Ma il rischio di esercitare 
forme di una cosiddetta pornografia della sofferenza
181
 è alto per due motivazioni: per 
chi non era al corrente di queste situazioni potrebbe esercitare un comportamento di 
rifiuto totale; mentre chi è già sensibile potrebbe del tutto non approvare questa retorica 
persuasiva della pubblicità canonica, dove per commuovere si tende ad ostentare 
immagini forti di degradazione delle vittime
182
. 
La natura del messaggio pubblicitario è comunque multiforme e le sue finalità 
molteplici, al contrario di quanto comunemente si pensa, la pubblicità ha scopi che 
vanno al di là della sfera economica, declinabili a scopi sociali, politici e culturali. Le 
sue forme più recenti, che tendono a contaminarsi con strumenti e ambiti non 
strettamente pubblicitari, generano anche spazi ibridi a cavallo tra promozione e 
informazione. 
Come evidente, si è nel bel mezzo di una evoluzione dei paradigmi e delle finalità: 
sono mutati tutti gli elementi tipici del processo comunicativo di marketing e di 
conseguenza le strategie e i linguaggi. Purtroppo il terzo settore rimane sempre un passo 
indietro rispetto alle innovazioni di marketing e così facendo rischia di perdere i 
vantaggi offerti. Al di là delle loro origini infatti, gli strumenti di marketing possono 
essere proficuamente utilizzati in ambiti diversi da quelli profit, è bene dunque coglierne 
il potenziale, pur senza perdere di vista i propri valori e principi. 
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6. I Social Media 
Come testimoniano alcune ricerche del “Centre of Marketing Research”183 su un range 
di duecento ONP, l'utilizzo dei social media accresce a dismisura. Già nel 2009, il 97% 
delle organizzazione ha dichiarato di usare i social media almeno in una sua forma, 
mentre nel 2010 il loro utilizzo è arrivato addirittura al 100%
184
. 
Tali ricerche hanno poi analizzato il grado di importanza ricoperto dall'utilizzo di questi 
strumenti; la maggior parte delle organizzazioni ne considera l'impiego fondamentale, il 
90% crede che ricorrendovi, si incrementi il livello di coscienza e il 50% li ritiene parte 
fondamentale per i programmi di fund raising e di people raising
185
. 
A riscontro del ruolo sempre più centrale che i social media ricoprono è testimoniato dal 
fatto che il 50% delle organizzazioni prese in esame dichiara di avere regole 
scritte/manuali sull'utilizzo, che includono prospettive strategiche a lungo termine. 
Uno dei motivi principali del successo generato da internet, oltre all'accesso gratuito a 
molti strumenti, deriva dalla possibilità di connessione tramite una molteplicità di 
strumenti; al classico utilizzo del computer se ne aggiungono di altri, tra cui telefoni 
cellulari, tablet e televisioni digitali. 
La capacità di affinare la propria comunicazione è stata poi possibile grazie a nuovi 
linguaggi di programmazione e tipologie di web, come quello 2.0
186
. La differenza 
sostanziale rispetto al web classico, sta nel passaggio da un approccio divulgativo, come 
le email
187
 e le newsletter, ad uno più partecipativo e sociale, in cui lo stesso fruitore 
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diviene informatore. 
Internet permette di raggiungere più persone, più facilmente e più velocemente
188
: ha 
avuto il grande pregio di allargare a perdita d'occhio i confini della comunicazione. Si va 
oltre la mera informazione, per abbracciare un'ottica di governance partecipata e per 
raggiungere una stakeholder relationship
189
 innovativa e bottom-up. 
Oggi tutte le associazioni possiedono un sito web
190
 e ricorrono a diversi mezzi, ma 
diventa sempre più difficile far convergere su di essi l'interesse non tanto dei soci 
affezionati, ma quello di nuovi destinatari. La massa di informazioni che giornalmente 
invade la rete è talmente vasta che diventa estremamente difficile distinguere tra gli 
innumerevoli messaggi. Il principale risultato della promozione della propria presenza 
online deve consistere nel farsi trovare facilmente quando qualcuno intende fare una 
donazione, vuole sapere di più su una certa causa, vuole dare il proprio contributo. 
A. Kaplan e M. Haenlein (2010)
191
 identificano alcuni punti di cui bisogna debitamente 
tenere conto per utilizzare correttamente i social media ed essere più visibili, tra questi, 
due risultano immancabili. Innanzitutto si deve scegliere con cura su quale social media 
indirizzare le proprie comunicazioni: individuare uno strumento significa in parte aver 
già deciso come si svolgerà il processo comunicativo. In secondo luogo integrazione 
dev'essere una parola chiave; per evitare dispersione di informazioni è necessario 
allineare l'utilizzo degli strumenti online, e coordinare questi con quelli offline. 
La comunicazione prestabilita rappresenterà il proprio biglietto da visita e dovrà essere 
necessariamente studiata in maniera unica, ma soprattutto si dovrà sviluppare in un 
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contesto veritiero e vicino al target. Per raggiungere questi obiettivi bisogna dedicare 
molto alla propria immagine, facendola rimanere cristallina
192
 e monitorarne 
accuratamente il flusso di propagazione. Ma proprio uno dei punti vincenti del web, 
l'immenso raggio d'azione, non permette di esercitare un alto grado di controllo. A tal 
proposito però, si sta diffondendo l'utilizzo di strumenti che permettono di monitorare la 
propria reputazione/campagna sociale/evento attraverso strumenti quali Google Alerts, 
Socialmention e Whostalkin
193
. 
Se da un lato si può entrare in contatto con molte persone, rispetto a tempi precedenti, si 
registra una carenza identitaria e un sovraffollamento di contatti in rete. Creare 
connessioni tra chi opera nel mondo no profit e l'universo di internet è semplice, ma non 
altrettanto innalzare tali connessioni ad un grado forte. Se fino a qualche anno fa internet 
rappresentava una vetrina dove, per farsi conoscere, era necessario solo esistere in rete, 
nel web 2.0 non è più sufficiente. È necessario creare il proprio tratto distintivo, 
rivolgendosi in prima persona al proprio target, instaurando un dialogo e sapendosi 
adattare e trasformare a seconda delle esigenze richieste. 
Se invece si vuole ovviare al consistente rischio che qualche informazione divulgata non 
venga considerata con la dovuta attenzione, bisogna ripetere il messaggio apportando 
qualche modifica nella forma o nella modalità; inoltre i propri aggiornamenti devono 
essere constanti e di qualità.    
Diverse sono le possibilità offerte dall'avvento del web 2.0. Il blog sicuramente è una di 
queste. Canale meno formale rispetto al sito internet, ma più vicino agli utenti che lo 
consultano, il blog ha costi molto contenuti ed un grande potenziale di diffusione. Il 
blogger, la persona che scrive e aggiorna il blog, ha la possibilità di creare una rete di 
contatti, soprattutto con altri blogger, che permette di diffondere informazioni fino a 
contatti che non si conoscono direttamente. Ad esempio l'ONG libanese Amel, oltre a 
possedere un sito e ad essere presente su più piattaforme, offre anche la possibilità di 
ritrovo su un blog specifico sulla difesa dei diritti umani. Anche alcune sedi nazionali del 
Servizio Civile Internazionale utilizzano i blog come diari-testimonianza di chi svolge 
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volontariato a lungo termine: è il caso della branca ungherese Utilapu
194
. 
Su internet, video e immagini riscuoto un grande potere attrattivo, inoltre la maggior 
parte dei programmi è gratuita e dunque largamente utilizzata. Le piattaforme più 
famose per la condivisione di foto sono Flickr
195
, Picasa
196
 e Istangram
197
. Per quanto 
concerne il videosharing tra i più diffusi si menziona Vimeo
198
 e YouTube
199
. 
Quest'ultimo vanta un'interfaccia personalizzata e connessa ad altri social media, come 
ad esempio con i social network; ha anche una sezione interamente dedicata al no profit, 
che ad oggi è solamente accessibile da Stati Uniti, Australia, Inghilterra e Canada, e a 
breve anche in Italia
200
.  É un canale molto versatile e che si adatta facilmente a più 
utilizzi. L'ONG Amel possiede un canale YouTube che utilizza come strumento di 
advocacy per la promozione dei diritti umani
201
. Lo stesso vale per l'organizzazione 
internazionale di volontariato SCI, dotata di due canali su YouTube, uno istituzionale e 
l'altro per la promozione dei campi di volontariato
202
. Anche L'ONG COSPE possiede 
un account su YouTube
203
, ed uno sul social media SoundCloud, il quale permette di 
condividere audio al posto di video
204
. Per quanto questo canale sia privilegiato dai 
musicisti, COSPE è riuscito a reinventare il suo utilizzo, rivisatondolo come luogo di 
raccolta di interviste radio e testimonianze dall'estero come missioni di progetto o 
partecipazione a conferenze e seminari internazionali. 
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Internet facilita anche il coordinamento di vari gruppi territoriali e nazionali nella 
propria comunicazione interna, come nel caso dell'organizzazione internazionale di 
volontariato SCI
205
. Ne è un esempio il wiki
206
, un sito internet in cui i contenuti sono 
creati ed aggiornati in collaborazione da tutti coloro che vi hanno accesso. Ogni 
modifica è registrata in una cronologia che permette la consultazione delle versioni 
precedenti. L'innovazione dei siti wiki è la possibilità di condividere, scambiare, 
immagazzinare lo know-how in modo partecipato, nonché di facilitare il knowledge 
management. 
 
6. 1  I social network e il potere della rete 
Oggi i social network rappresentano, a livello mondiale, il sesto medium in ordine 
d'importanza dopo stampa, radio, cinema, TV, Web
207
. Il termine social network indica 
una piattaforma virtuale, all'interno della quale un qualsiasi gruppo di individui connessi 
tra loro da diversi legami sociali crea una rete, appunto un network. 
All'interno della rete, si distinguono due tipologie di legami: forti e deboli. Le prime 
sono le relazioni sociali continue, ad esempio un gruppo ristretto di persone. I legami 
deboli, invece, sono relazioni non molto strette nella vita reale, con persone più distanti. 
Per quanto possano sembrare meno importanti, sono proprio i legami deboli ad essere un 
punto di forza dei social network perchè permettono la diffusione della comunicazione 
in modo virale
208
. I contatti più stretti frequentano gli stessi ambienti, hanno gusti simili, 
mentre grazie agli altri contatti, è possibile raggiungere nuovi circoli sociali, altrimenti 
irraggiungibili
209
. 
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azione di marketing virale punta a suscitare interesse e spinge alla diffusione, diffondere in maniera 
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 La teoria dei sei gradi di separazione ipotizza che qualunque persona può essere collegata ad un'altra 
attraverso una catena di conoscenze con non più di cinque intermediari. Questa teoria fu resa celebre dal 
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Anche se l'utilizzo dei social network può sembrare superficiale e approssimativo, se 
impiegati in modo adeguato e mirati al raggiungimento di determinate finalità/obiettivi, 
hanno grandi potenzialità. Dalla ricerca sul campo, effettuata tramite i questionari
210
, 
tutte le ONP prese in esame concordano sulla rilevanza dei social network. All'unisono 
individuano tra i vantaggi nel loro utilizzo, il costo trattenuto, la larga diffusione e 
coinvolgimento di attivisti e volontari, nonché maggiore spazio ai temi sociali. 
Oltre alla comunicazione più rapida, il no profit può usufruire di tante applicazioni gratis 
e facili da utilizzare, scambio di informazioni ed esperienze con esperti del settore, 
superare l'isolamento geografico e condividere criticità con altre realtà simili. 
Non essendo diretto, il rapporto con gli utenti è molto diverso rispetto che dal vivo. 
Pertanto, all'interno di un piano di comunicazione dei social media, dev'essere prevista 
una sezione particolare per i social network; studiata in modo che non si limiti solo ad 
un attivismo domestico
211
, attraverso l'utilizzo del computer, ma che sproni le persone 
ad andare al di là di qualche click benefico. Questo aspetto non va mai dimenticato e 
anzi curato, ricercando le giuste motivazioni in grado di spingere il destinatario a farsi 
un po' portatore di comunicazione. Virale quindi non significa condivisione passiva
212
, 
bensì implica una propria rielaborazione del contenuto del maggior numero di persone 
nel maggior numero di altri contesti possibili. 
Un aspetto da non sottovalutare è l'attenzione alla propria reputazione; non di rado 
infatti, trasmettendo un messaggio da un profilo ad un altro, i messaggi sono travisati. È 
                                                                                                                                                
sociologo e psicologo Stanley Milgram negli anni ’60. Milgram selezionò 296 volontari e chiese loro di 
inviare un messaggio ad una persona target specifica, un uomo che viveva nella periferia di Boston nel 
Massachusetts. Ai volontari fu chiesto di non inviare il messaggio direttamente alla persona target a meno 
che non fosse già loro conoscente, ma di inviarlo ad un loro contatto che più probabilmente avrebbe avuto 
modo di raggiungere la persona target attraverso altri intermediari. Milgram scoprì così che in media 
occorrevano 5.2 intermediari tra il volontario e il soggetto target (rappresentati da 6 ‘salti’).Berta Cristina, 
Marmo Roberto, 2011, Social Network per il Non Profit, quando il Social network è utile per migliorare la 
società, Milano, GiveMeAChance - Editoria online, p. 55. 
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 All'interno di Facebook molti enti del terzo settore fanno lo sbaglio di creare un account come se 
fossero una persona. In realtà esistono molte differenze tra un account ed una pagina fan. Quest'ultima ha 
una struttura comunicativa che mette a disposizione strumenti adeguati per farsi consocere, e promuovere 
notizie ed attività. Berta Cristina, Marmo Roberto, 2011, Social Network per il Non Profit, quando il 
Social network è utile per migliorare la società, Milano, GiveMeAChance - Editoria online, p. 64. 
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sempre bene tenere ed esercitare un certo grado di controllo e fare in modo di rendere i 
messaggi il più chiari possibili, al fine di evitare qualsiasi possibilità di incomprensione; 
bisogna sempre tenere conto della modalità di percezione dei riceventi, altrimenti si 
ottiene l'effetto contrario, a danno della qualità. 
Solitamente si ricorre ad una strategia integrata che ingloba diversi social network, i più 
noti, Facebook
213
 e Twitter
214
, vanno di pari passo. 
Su Facebook le organizzazioni no profit possono creare una pagina fan, che, simile ad 
un profilo di una persona, permette di interagire con la propria rete di contatti. Per 
quanto riguarda i contenuti, una pagina fan ha molte similitudini rispetto al sito internet: 
video e foto, newsletter, sondaggi, notizie in tempo reale provenienti dal proprio sito 
web, gestione eventi, condivisione di file. Con una pagina personalizzata si potrebbe 
addirittura evitare di creare un sito internet permettendo un notevole ribasso delle spese 
di produzione e aggiornamento del sito, ma non è una scelta consigliabile
215
. 
Non basta una pagina fan personalizzata per ottenere immediatamente dei buoni risultati, 
bisogna promuoverla con varie tecniche di comunicazione. Indicare il link della propria 
pagina fan all'interno del proprio sito, e viceversa, è un ottimo metodo di promozione
216
. 
Facebook ha inoltre messo a disposizione per il no profit una pagina specifica chiamata 
non profit on facebook
217
, che si pone come un punto di riferimento per le associazioni 
interessate a fare attività sociale. 
Anche il gruppo Facebook può essere utile ma è molto più selettivo. La sua funzionalità 
consiste nel radunare una comunità di contatti ed avere uno spazio di discussione 
interattivo. Da un lato, essendo un gruppo chiuso, la possibilità di perdere informazioni è 
minore, ma dall'altro non si può utilizzare come si impiega la bacheca, cioè la home 
page della pagina fan. 
É poi prevista un'altra modalità di comunicazione, la creazione di un evento. 
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Organizzare un evento e coinvolgere nella sua promozione, venire a conoscenza di un 
evento interessante e chiamare a parteciparvi, sapere chi parteciperà o meno, sono tutte 
operazioni rese molto facili da Facebook.  Anche se il popolo di internet è ormai abituato 
a filtrare la miriade di messaggi che riceve, apprezza essere aggiornato sulle iniziative a 
scopo benefico. 
Oltre alla comunicazione di per sé, Facebook è dotato di molti strumenti per generare 
sondaggi, consentono all'ente di avere un riscontro diretto delle opinioni dei propri 
utenti. 
Accanto a Facebook anche il social network Twitter viene utilizzato notevolmente. Si 
tratta di un servizio di microblogging che permette l'invio di messaggi di testo. La sua  
caratteristica principale è l'articolazione di messaggi concisi che permette un flusso di 
informazioni in costante aggiornamento. Questo social network può essere benefico per 
coordinare un'azione collettiva spiegando cosa bisogna fare, quando, dove, con chi. Ad 
esempio, i cooperanti che lavorano in aree a rischio possono usarlo per comunicare la 
situazione e tenere aggiornati i sostenitori dell'ONG e l'ONG stessa. Un altro uso 
frequente che viene fatto di Twitter riguarda la creazione di un flusso di messaggi 
durante un evento, per dare modo di seguirlo anche a chi non è presente. 
Utile anche LinkedIn
218
, all'interno del quale è possibile creare il proprio profilo 
lavorativo e nel quale le aziende possono pubblicare annunci. Ancora poco diffuso in 
Italia, nel mondo anglosassone è uno strumento pre-selettivo per individuare i  candidati 
per colloqui lavorativi. Esiste una sezione appositamente dedicata al no profit, linked for 
good, per ricevere informazioni su organizzazione senza scopo di lucro ed effettuare 
donazioni online
219
. Inoltre offre la possibilità alle organizzazioni no profit di inserire 
gratuitamente annunci di lavoro. 
Sulla scia di questi grandi social network, ne sono stati creati alcuni minori, con una 
forte componente sociale, che offrono la capacità di unire più funzioni comunicative. É 
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 Un altro social network simile è Viadeo www.viadeo.com/. Ideato da un gruppo di manager francesi, ha 
l'obiettivo di creare network di contatti professionali. Si propone come partner ideale per il no profit per 
merito della sua partecipazione a cause sociali. Esperienza resa possibile proprio grazie al suo approccio 
glocal, trovando persone interessate a donare su scala globale e gli attori sociali locali. 
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il caso del fund raising, che, grazie a foto, video e testimonianze dirette, illustra con 
trasparenza il processo di raccolta fondi al fine di generare fiducia
220
. I. Ter Maat, 
programme officer presso il Segretariato Internazionale dello SCI, afferma ad esempio 
che, se pur l'organizzazione di volontariato sia focalizzata sulla ricerca fondi 
istituzionale, sta iniziando ad investire maggiormente in nuove forme di fund raising 
tramite i social network come il crowdfunding. 
L'integrazione di strumenti multimediali con il web ha permesso ad un numero sempre 
più alto di persone di assumere un ruolo più attivo attraverso l'utilizzo sociale di 
piattaforme di social network. 
Un esempio italiano è Cesviamo, piattaforma d'incontro e cooperazione creata dal 
CESVI
221
. La caratteristica principale di questo social network è la possibilità di fare 
scommesse solidali. Il concetto che si cela dietro a questo network è la capacità di 
coinvolgere emotivamente, partendo dalle azioni semplici, e di ottenere riconoscimento 
sociale, trasformando così una scommessa sociale in una personale. 
Crowdrise
222
, invece, è una famosa piattaforma di crowdfunding
223
, creata dall'attivista e 
attore Edward Norton; è una community in grado di unire l'impegno umanitario al 
divertimento. Il network infatti permette di creare una pagina profilo ed illustrare alla 
comunità online i progetti che si stanno svolgendo tramite video e foto, e la possibilità di 
sostenerli economicamente. 
Esistono poi tutta un'altra serie di piattaforme, vera essenza del web 2.0, per quanto 
riguarda il campaign, l'advocacy e il fund raising. 
Causes.org
224
 è una delle prime piattaforme a scopo sociale e politico, con oltre 23 
milioni di utenti e 1,3 milioni di iniziative. Permette ad un grande numero di interessati 
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di svolgere indipendentemente azioni di promozione e supporto in favore di una causa. 
Gli obiettivi che si possono raggiungere attraverso l'uso di questa piattaforma è creare 
una comunità a sostegno di una determinata causa o mission dell'associazione. Ed ancora 
diffondere la consapevolezza di certe esigenze sociali, mettere in contatto persone, 
magari fisicamente lontane, coinvolgere nuovi donatori e raccogliere fondi. 
Un altro esempio è FundCauses
225
, network nato dall'idea della giornalista Feliziani, 
esperta di tematiche sociali. Questa rete ha lo scopo di essere un punto di riferimento per 
chi vuole manifestare il proprio impegno sociale e diffondere consapevolezza. Essendo 
poi integrata con altri social network, tra cui Facebook e Twitter c'è un potenziale 
passaparola che può essere facilmente attivato tramite pochi click. 
Per quanto ormai possiedano un grande potere comunicativo, i social network devono 
sempre far parte di una strategia integrata che prevede l'esistenza del sito internet come 
principale punto di riferimento sul web
226
. Ovviamente l'utilizzo dei social network 
permette di integrare e far fronte ad una grande carenza del sito web, ovvero la 
bidirezionalità del messaggio. 
Il lavoro maggiore per operare in favore del sociale utilizzando questi strumenti non è 
tanto stabilire il contatto, quanto creare un interesse per una certa causa sociale, facendo 
in modo che gli interessati diventino a loro volta il punto di partenza di nuove azioni, 
creando fidelizzazione. 
La tecnologia da sola non basta, occorre alimentare continuamente l'interesse dei propri 
contatti riguardo alle cause  e azioni che il terzo settore si prefigge di sostenere. È 
importante sfruttare la tecnologia del social network ma è determinante consolidare le 
relazioni sociale che si sviluppano al suo interno. 
L'approccio è diverso rispetto l'utilizzo degli altri medium perchè multidirezionale. Tale 
approccio deve anche considerare la possibilità di sbagliare e ricevere commenti 
negativi, è sufficiente imparare a dialogare e ascoltare costruttivamente senza temere 
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 I social network, in alcuni casi, integrano anche l'utilizzo di forme più convenzionali di comunicazione, 
ma solo di quelle tempestive, come potrebbero essere dei volantini o delle brochures. Possono aiutare a 
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ricadute negative. 
I social network dunque possono migliorare e facilitare la comunicazione delle ONP ma 
non bisogna dimenticarsi di alcune questioni. Per quanto accessibili gratuitamente questi 
mezzi di comunicazione non possono essere utilizzati in modo improvvisato227: la 
propria presenza non garantisce un successo istantaneo. Per aspirare ad esso infatti c'è 
bisogno di attuare un piano di comunicazione ben strutturato
228
, che non lasci l'uso dei 
social network indefinito ed indiscriminato. 
Per quanto inclusivo alle nuove generazione, questi mezzi rimangono al quanto selettivi 
nei confronti di chi non possiede un computer oppure la possibilità di connettersi a 
internet. Questa osservazione incide ad esempio in alcuni paesi in via di sviluppo,  
l'elemento inclusività dunque si riferisce solo ad alcune fasce della popolazione in grado 
di possedere conoscenze tecniche ed accesso a determinate risorse. 
Di fatto esiste poi una grande percentuale di individui che decidono volutamente di 
rimanere lontani da queste nuove forme di comunità, perchè diffidenti o per timore di 
vedere la propria privacy invasa. Non sempre i social network sono il mezzo di 
comunicazione più consono; è importante mantenere un approccio comunicativo sempre 
distribuito su più mezzi e trasmesso attraverso diverse metodologie. 
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Capitolo 3. Introduzione metodologica sull'analisi comunicativa di 
quattro diverse ONP 
 
Esperienza dal campo 
Dopo aver illustrato le modalità di comunicazione a disposizione delle organizzazioni 
del terzo settore, è interessante analizzare alcuni esempi concreti. 
L'intenzione che ha mosso fin dall'inizio l'elaborazione di questa tesi è stata quella di 
coniugare aspetti teorici con quelli pratici, con lo scopo di non far rimanere lo scritto 
nella sua totalità un mero trattato enunciativo. 
La seconda parte del presente lavoro di tesi, infatti, si concentrerà maggiormente su 
un'indagine svolta sul campo, al fine di convalidare, o meno, quanto descritto in 
precedenza e per far emergere altre particolarità ancora non trattate in modo appropriato 
dalla letteratura inerente. 
Si inizierà con un capitolo introduttivo, all'interno del quale verranno illustrati i 
parametri e gli strumenti utilizzati per effettuare l'analisi delle esperienze pratiche; 
verranno poi approfondite alcune questioni vicine alle realtà prese in considerazione. Ad 
esempio, trattandosi di tre ONG ed una organizzazione di volontariato molto vicina 
all'ottica della cooperazione internazionale, risulta necessario analizzare, se pur 
brevemente, la relazione tra comunicazione e sviluppo, nonché le influenze reciproche di 
questi due ambiti; inoltre un approfondimento sull'identità visiva rappresenta un tassello 
immancabile per illustrare come le ONP comunicano. 
Successivamente, nel corso del quarto capitolo, si intende effettuare un'analisi di tipo 
qualitativo, basata su una valutazione descrittiva dei singoli casi, per poi svolgere uno 
studio comparato. Avendo a disposizione solo quattro organizzazioni-campione non è  
possibile compiere un'analisi quantitativa poichè porterebbe a risultati non 
generalizzabili e  non  significativi. 
Particolare attenzione è stata rivolta alla ricerca delle organizzazioni da analizzare. 
Delle quattro, due ONG sono extra-europee, al fine di rendere i risultati della ricerca più 
universali e meno eurocentrici. Nonostante questa premessa, non è stato però semplice 
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individuare le due ONG extra-europee, Amel e Samadana/m, per diversi motivi. Ancora 
una volta il fattore fiducia è risultato essenziale e, avendo avuto solo contatti tramite 
email  è stato  meno facile trovare delle ONG disposte a collaborare ed interagire con la 
ricerca. Per l'ONG libanese Amel, in realtà, si è riusciti ad istituire fin da subito una 
comunicazione fruttuosa ai fini della ricerca; mentre per Samadana/m i contatti, 
inizialmente sporadici, hanno impiegato un po' di tempo prima di premettere la 
creazione di un rapporto forte, preludio necessario per una comunicazione soddisfacente. 
Altri parametri di cui si è tenuto conto sono stati la presenza di un sito internet che, 
come sarà possibile dedurre dalle lettura del seguente capitolo, è essenziale
229
 ai fini del 
lavoro qui presentato, e la provenienza della ONG stessa. Analizzare ad esempio ONG 
che hanno sede operativa in un paese in via di sviluppo
230
 ma di origine europea oppure 
nord americana, avrebbe avuto la stessa valenza di un'analisi di ONG occidentali. 
    La vivacità e l'eterogeneità dei contesti di provenienza permetterà infine di 
individuare punti di forza, che possono rivelarsi in altri casi punti di debolezza. Grazie 
agli esempi pratici infatti si ha la possibilità, se pur in riferimento a casi specifici, di 
cogliere alcune sfaccettature che altrimenti rimarrebbero invisibili. 
Ancora una volta, questo serve ad entrare in un'ottica contraddistinta dalla relatività: 
essenziale per compiere analisi appropriate ed esaustive in questo campo. 
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1.  Il concetto di sviluppo e la sua influenza nella comunicazione 
 
Nel mondo esiste una povertà ancora più temibile di quella 
materiale. É la mancanza di possibilità per le popolazioni del 
Sud del mondo di far sentire la propria voce. 
E. Margelli
231
 
 
Il settore della comunicazione, ancora più di altri, è un ambito strettamente correlato con 
quello dello sviluppo, in quanto non può prescindere da problemi di portata globale; anzi 
ne rappresenta un aspetto che regge l'attuale predisposizione dell'ordine sociale ed 
economico stesso. 
Già negli anni '60, epoca di lotte per l'indipendenza dei paesi ex-colonizzati, il dibattito 
sulla comunicazione e sull'impiego dei mass media ha riflettuto la concezione di 
supremazia culturale, vincolo dell'egemonia occidentale. Intesa come azione 
civilizzatrice della razza bianca, la comunicazione era un mezzo fondamentale per 
coinvolgere tutta la popolazione nell'edificare l'economia moderna, nonché l'ordine 
mondiale. Tale concezione, che poneva lo sviluppo economico e la comunicazione come 
fonte di modernizzazione, era stata ideata per collegare culturalmente, e non solo, le 
antiche madri patrie alle ex-colonie. Le reti di informazione infatti non erano soltanto il 
risultato dell'espansione coloniale, ma anche un elemento che ne rifletteva modelli e 
valori in tutto il mondo. 
Con l'espandersi di radio, cinema e televisione, assieme alla necessità di mantenere 
stretto tale legame culturale, si andava sempre più affermando la pressione delle 
immagini e dei valori provenienti dall'occidente sulle aree non occidentali. 
Le popolazioni di questi paesi, di recente indipendenza, di cui la maggior parte non 
allineati
232
, iniziarono a percepire la minaccia rivolta alle loro culture e alle loro 
tradizioni da parte di quella consumistica e pervasiva proveniente dal Nord America e 
dall'Europa. Non si trattava soltanto di invasione culturale ma di una sorta di 
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sincronizzazione
233
, ovvero di una uniformazione ed un appiattimento delle varie 
culture, tradizioni e concezioni del mondo sulla base del modello dominante, 
proveniente dal centro del sistema, secondo i dettami del mercato. 
Ancora oggi il tutto è sostenuto da un flusso di comunicazione decisamente 
unidirezionale, dal centro verso la periferia, che oltre ad essere sbilanciato, non è 
assolutamente rappresentativo. 
Anche se attualmente il concetto di colonizzazione è stato archiviato, esistono alcune sue 
percettibili sfaccettature che dimostrano quanto ancora il rapporto tra Nord e Sud sia 
iniquo e dipendente.  È  il caso ad esempio della comunicazione; attraverso la sua analisi 
si possono cogliere alcuni aspetti, quali, non solo, il dominio dei flussi da parte dei 
mezzi di comunicazione dell'occidente, ma soprattutto le immagini distorte che essi 
forniscono dei paesi in via di sviluppo. Il concetto occidentale di informazione, e i criteri 
di selezione delle notizie, riguardano essenzialmente guerre, disastri, crimini, corruzione 
e  fame
234
. 
Uno studio condotto sulle notizie riguardanti la cooperazione internazionale all'interno 
dei principali settimanali europei
235
, ha dimostrato che, nella maggior parte dei casi, per 
quanto sia sorprendentemente numerosa la presenza di articoli inerenti, la cooperazione  
non viene approfondita in maniera adeguata. Nel caso di questo studio infatti, la linea 
editoriale dei settimanali considera la cooperazione come un tema residuale, al quale 
dedicare articoli brevi e non esaustivi; per quanto riguarda il contenuto poi, gli articoli 
per lo più sono incentrati su emergenze e povertà. 
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Un ulteriore problema deriva dal reperimento delle informazioni, di dominio prettamente 
occidentale. Alcune ricerche effettuate dall'UNESCO
236
 hanno evidenziato come nella 
produzione ed elaborazione delle notizie, la gran parte di quelle riguardanti le notizie del 
Sud del mondo, sono trattate e distribuite da agenzie occidentali. Si crea così, ancora una 
volta, un evidente squilibrio nei flussi e nella direzione delle informazioni. Le nuove 
tecnologie dell'informazione, in particolare dell'informazione elettronica, delle loro 
origini, del loro sviluppo e della loro diffusione è un ultimo aspetto, anche se 
relativamente recente, essenziale per comprendere lo stato attuale della situazione. 
Secondo le considerazioni personali di chi scrive, la dominazione culturale attraverso il 
web 2.0 sta diventando di enorme portata ed incontrollabile; ancora peggio: tale dominio 
tecnologico è ben accettato, perchè si nasconde dietro una veste neutrale di inclusione. 
In realtà, il ruolo del web 2.0, si estrinseca in due direzioni: da un lato descrivendo la 
realtà esistente, dall'altro, per le stesse dinamiche, la costruisce, attraverso la decisione di 
quali argomenti trattare e quali no
237
. 
Pertanto, non è sufficiente parlare di controllo culturale fondato sul dominio dei media e 
sullo squilibrio dei flussi e delle immagini, ma é necessario rimodellare l'intero sistema 
informativo, che al momento è detenuto solo da pochi. 
     La distanza fra chi ha e chi non ha accesso all'informazione è sempre più evidente, 
con il rischio della realizzazione di un sistema mondiale di dipendenza che è 
sicuramente poco percettibile. Come afferma C. Padovani: 
 
“È importante anche ricordare che tali tecnologie sono state 
sviluppate in-da-per le economie capitaliste avanzate e vengono 
impiegate al servizio degli interessi di mercato, per controllare la 
forza lavoro, per ottenere maggiore produttività, per catturare i 
mercati del mondo.”238 
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La comunicazione dunque è solo un vincolo per trasmettere un determinato modello 
culturale, che altro non fa che giustificare gli interessi capitalistici e esercitare un forte 
potere geopolitico. 
       Come afferma E.Margelli, “i protagonisti della nostra comunicazione sono gli 
altri” 239. Essa serve a rimarcare il dominio della cultura occidentale, ma soprattutto ad 
innalzare barriere sempre più alte tra noi e gli altri, tra l'evoluto e l'arretrato, tra chi sa 
come comunicare e chi ancora deve apprendere come farlo
240
. 
Il Nord del mondo è in grado di raccogliere, selezionare e distribuire le informazioni in 
modo tale che il Sud sia sempre luogo di un immaginario povero e marginale e 
dell'impossibilità di trovare strade autonome di sviluppo endogeno sul piano politico, 
culturale ed economico. Tale logica aiuta a perpetuare l'immagine stereotipata
241
 di un 
Sud sempre dipendente e bisognoso, ben rappresentato dall'immagine del classico 
bambino africano che, in lacrime, implora aiuto. I contesti come quello africano sono 
terreno fertile di notizie ad alto impatto ma, viceversa, gli aspetti positivi quali le lotte 
pacifiche per la democrazia, i successi dello sviluppo sociale ed economico, raramente 
trovano spazio nel mondo mediatico. 
Inoltre i flussi di comunicazione che giungono dal Nord verso il Sud veicolano  
immagini dell'occidente come se fosse un paradiso ricco di benessere, mentre la difficile 
situazione sociale, l'inadeguatezza dei modelli economici e politici, nonché le 
contraddizioni della cultura consumistica non sono per nulla percettibili. 
L'informazione non lascia la possibilità di creare un dibattito, piuttosto si presenta come 
altamente frammentata e senza approfondimenti. Anche se esistono controtendenze che 
cercano di competere con i grandi mass media occidentali, le voci dei paesi in via di 
sviluppo sono ancora deboli. Le distanze fra chi ha e chi non ha accesso all'informazione 
vanno ampliandosi sempre più, come pure le differenze nell'accesso alle tecnologie, alle 
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possibilità di libera espressione e alla protezione della propria integrità culturale. 
In un mondo dove la comunicazione è protagonista nel forgiare attitudini e 
comportamenti, la non-informazione equivale all'esclusione; esiste infatti una categoria 
che si potrebbe definire infopoveri
242
, che include non solo i popoli del Sud del mondo, 
ma anche quelle fasce di popolazione che nel Nord non hanno accesso all'informazione. 
In questo senso, la cooperazione trova molteplici tipologie di applicazione della 
comunicazione e dei suoi strumenti: alcune organizzazioni, continuano a considerare i 
mass media solo come mezzi di diffusione ed informazione, mentre per altre usare i 
mass media significa impostare una strategia di cambiamento sociale, e per altre ancora 
si tratta di uno strumento per coinvolgere la comunità in cui si interviene e renderla 
consapevole del proprio percorso di sviluppo, prendendo coscienza delle proprie 
specificità culturali. 
Nel quadro appena delineato dunque, secondo il parere di chi scrive, risulta essenziale 
sfruttare il potenziale comunicativo insito in ogni organizzazione non governativa, 
vicina alla realtà e alle società in cui agisce. Per proporre altri scenari, che più 
equamente rappresentano il Sud del mondo, occorre investire e ripensare l'utilizzo di 
tecnologie e modalità comunicative, al fine di colmare questo divario; bisogna cambiare 
prospettiva per cercare chiavi di lettura maggiormente appropriate. 
Per quanto limitati, i flussi di informazione e comunicazione veritieri raggiungono la 
popolazione occidentale, ma solo la parte di società civile già vicina a determinate 
problematiche e abbastanza sensibile da andare alla ricerca di una forma di 
comunicazione differente. Tenendo conto del fatto che all'interno del gruppo chiamato 
infopoveri, esistono anche persone del Nord che non hanno accesso all'informazione, le 
ONG devono assolvere questo duplice compito, per niente semplice, di creare ponti tra 
le popolazioni del Sud e quelle emarginate del Nord. 
A livello internazionale poi, le ONG possono svolgere un importante ruolo durante 
incontri e forum sociali, per incentrare il dibattito su tale tematica, denunciare le 
manipolazioni e sensibilizzare maggiormente. 
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Esse hanno anche la facoltà di sostenere l'avvio di un processo incentrato sulla 
costruzione di mezzi propri di comunicazione da parte delle organizzazioni del Sud; 
attraverso i quali far giungere la propria voce con lo scopo di rafforzare la democrazia e 
denunciare le ingiustizie, e allo stesso tempo fornire rappresentazioni culturali più 
veritiere in occidente. 
Rappresenta in questo senso un buon esempio il progetto Milleunavoce
243
, ideato dalla 
ONG COSPE, atto a  garantire il diritto all'informazione e alla pluralità dei punti di vista 
grazie ad un potenziamento dei media comunitari che, favorendo il protagonismo delle 
comunità locali, hanno permesso di arricchire il tessuto socio-culturale del territorio, 
dando un contributo strategico all'auto-sviluppo. Il progetto Milleunavoce si è 
indirizzato ai media di vari paesi coinvolgendo soprattutto operatori radiofonici, ai quali 
si sono proposti strumenti di conoscenza, approfondimento e sensibilizzazione, come 
contributo alla costruzione e alla fruizione di un'informazione più complessiva e 
consapevole delle dinamiche di globalizzazione e di sviluppo Nord-Sud. 
Purtroppo però, questi casi rappresentano ancora esempi sporadici; non esiste una piena 
consapevolezza di quanto sia strategico il ruolo delle ONG: alcune sfruttano di proposito 
stereotipi e forme di comunicazione unidirezionale, con lo scopo di trarne profitto, altre 
invece, ignorano totalmente queste dinamiche. Bisognerebbe mettere più in discussione 
l'immagine ancora perpetuata di un Sud che necessita assistenza, e che intrinsecamente 
prevede un rapporto dove una parte è superiore all'altra. Si tratta di un lavoro lento e 
difficile, che richiede tempo, ma che oggi più di prima, risulta necessario. 
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2. Identità visiva e principi della comunicazione integrata 
Nel corso dell'ultimo secolo il sistema comunicativo umano ha visto moltiplicare in 
maniera esponenziale sia il numero di connessioni sia la loro velocità. 
Al centro del dibattito di questo cambiamento-innovazione-comunicazione
244
 c'è il 
medium internet e le sue diverse funzioni. Prima il web e in seguito il web 2.0, hanno 
modificato radicalmente le strutture delle connessioni personali e globali e l'influenza 
delle comunicazioni nella rete sociale. 
Per far parte del cambiamento dunque bisogna scegliere con chiarezza la propria  
progettualità: costruire la propria identità. 
Anche se spesso identità ed immagine sono utilizzati come termini intercambiabili, essi 
si riferiscono a due concetti distinti. Entrambi derivano dall'esistenza della ONP, ma la 
prima, l'identità, è il presupposto per la seconda, l'immagine; solo una forte identità può 
presupporre un'immagine solida e credibile. 
L'identità è destinata a durare nel tempo, ad esercitare diverse funzioni tra cui creare 
aspettative, fungere da effetto filtro tra la percezione del servizio offerto ed il grado di 
soddisfazione degli stakeholder; costituisce un valido elemento di distinzione rispetto ad 
altri soggetti simili e contribuisce a rafforzare la motivazione personale di soci e 
collaboratori, nonché la comunicazione interna nel suo complesso. 
L'immagine invece potrebbe essere definita come la percezione esterna della propria 
identità. Qualunque evento, progetto, programma svolto o non svolto, contribuisce a 
generare un'immagine nella mente dei suoi pubblici. Pertanto bisogna strutturare una 
politica d'immagine razionale ed esplicita. 
Un grande errore in cui si incorre spesso è quello di considerare l'identità come rigida, 
insensibile all'alterità e alla differenza. Tuttavia per il terzo settore, che è costituito da 
soggetti anche molto differenti tra loro, è importante concepire l'identità come una 
coscienza che organizza le diverse eterogeneità. Come afferma M. Binotto (2012)
245
: 
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“Ogni organizzazione è una cultura e il confronto tra culture 
presuppone condizioni identitarie, stratificazioni e confini. La 
comunicazione e l'identità diventano quindi degli strumenti che 
servono a delimitare i confini, a definirsi e farsi definire.” 
 
Sottovalutare o ignorare l'identità e la sua comunicazione significa non riconoscerne 
l'importanza e non riconoscere la costruzione del sé. Oltre ad essere le chiavi di lettura 
per socializzazione e condivisione, questi processi aiutano a comprendere momenti di 
evoluzione e crescita, contribuiscono ad orientare le mappe cognitive non solo dei vari 
componenti, ma anche dei diversi stakeholder. Così come ogni persona ha un modo di 
interagire ed entrare in relazione con gli altri, anche le ONP scelgono la propria modalità 
espressiva, uno stile. 
L'identità visiva amplifica questa capacità. L'utilizzo di un marchio o di un'impronta 
visiva e soprattutto la sua applicazione nei diversi contenuti realizzati, può essere una 
eccezionale rappresentazione delle potenzialità e delle debolezze di ogni ONP. Il grado 
di coerenza visiva è un indicatore di qualità perchè rivela come essa funziona. 
     Riprendendo per un momento la distinzione tra immagine ed identità, in relazione al 
concetto appena introdotto di identità visiva, è ora possibile citare la nozione di company 
image
246
, ovvero la fotografia che riguarda l'insieme dell'organizzazione no profit - 
struttura organizzativa, economica e finanziaria, dimensioni, storia, progetti e iniziative - 
e il risultato dei comportamenti e delle relazioni che l'organizzazione intrattiene con i 
suoi pubblici.  Essa è frutto di tre elementi: 
– la reputazione, ovvero la stima e la credibilità costruite nel tempo; 
– la corporate identity, identità dell'organizzazione sedimentata nel tempo,  
patrimonio di valori. 
– la visual identity, insieme degli strumenti visivi che conferisce all'organizzazione 
un profilo estetico definito e riconoscibile. 
Dunque i messaggi riguardanti l'identità visiva sono quelli attraverso i quali è possibile 
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riconoscere un'organizzazione e formare un primissimo giudizio su di essa. 
Da un punto di vista sociologico, la costruzione della visual identity si può considerare 
sotto due aspetti: uno di identificazione e uno di individuazione. Grazie alla costruzione 
dell'identità visiva, l'organizzazione riconosce le figure simili, con le quali condivide 
delle affinità; ma può anche essere utile per distinguersi ed essere individuabili. 
Chiarire il concetto di identità visiva prevede una fase preliminare di riflessione, di 
chiarificazione sull'identità stessa. Una volta che la fase di costruzione identitaria è 
giunta ad un punto maturo, bisogna comunicare il proprio stile adeguatamente, 
interrogandosi su quali siano i mezzi più consoni a farla percepire correttamente. 
Il progetto di identità visiva è un modello dove si scelgono tutti gli elementi visivi di un 
organismo e li si organizza al fine di rappresentarne l'identità. Questi elementi aiutano a 
definire i tratti peculiari, anzi diventano stessi tratti distintivi. 
La definizione della personalità è solo il primo passo, poi occorrerà individuare tutta una 
serie di elementi quali nome, simbolo grafico, sito internet, slogan, eventuali sponsor, il 
tutto coerente con il proprio stile, la propria mission e la propria vision. Elementi tutti 
regolati all'interno di un manuale chiamato di identità visiva. 
Analizzando i diversi valori e la propria personalità si contribuisce ancora una volta al 
rafforzamento dell'unità interna, ma solo se il processo di identificazione avviene grazie 
ad un approccio consultivo e partecipato, ovvero riconosciuto uniformemente
247
. Il 
processo deve essere il più partecipato e democratico possibile, la realizzazione 
dell'identità visiva calata dall'alto e imposta può portare solo al fallimento del progetto 
stesso.   
L'architettura del progetto della visual identity consiste nella compresenza di molteplici 
elementi: il marchio, i caratteri tipografici, i colori sociali, le diverse immagini o scritte 
utilizzate stabilmente sugli strumenti di comunicazione. 
L'elemento più semplice ed efficace è il colore. Questo elemento rappresenta il primo 
livello di percezione visiva di un messaggio. Un colore può suscitare sensazioni a 
seconda del gusto personale, delle convezioni sociali e culturali. Ad esempio il giallo, 
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secondo la disciplina cromoterapeutica è il colore dell'energia perchè rimanda al sole. In 
Oriente indica la fertilità, mentre nella antica Grecia era il colore dei malati mentali che 
dovevano vestire di giallo per essere riconosciuti. 
La capacità di comunicare attraverso i colori è dunque imprescindibilmente legata alla 
cultura e al contesto sociale. Se un’organizzazione no profit intende presentarsi al 
pubblico in modo coerente, i colori sono sicuramente tra gli strumenti da utilizzare per 
conferire armonia allo stile comunicativo. 
Anche il carattere tipografico dovrà essere idoneo e vincolato dall'identità visiva. Un 
carattere senza grazie avrà caratteristiche diverse se non opposte a quelle di un carattere 
con grazie, e ovviamente comunicherà messaggi differenti. Alcuni caratteri sono più 
eleganti altri, più in linea con le tendenze, alcuni più seri, altri più allegri ed informali. 
La scelta del carattere è anche condizionata in parte dal target cui ci si rivolge. Ancora 
non si presta molta attenzione a questo elemento che tuttavia è fondamentale per 
trasmettere un senso di familiarità quando si legge e permette all'utente di essere ben 
predisposto a recepire il messaggio. L'utilizzo omogeneo risulta più comune nel sito 
internet, ma meno nelle pubblicazioni cartacee nelle cartelle stampa, nei manifesti e 
nelle presentazioni su slide. 
Per ottenere un identità visiva coordinata anche immagini, scritte e layout istituzionali 
sono importanti da gestire. 
Le immagini vengono utilizzate come richiami iconografici dell'organismo, sono segni 
che non costituiscono il marchio ma che ad esso si affiancano per arricchire e completare 
l'identità visiva dell'ente. 
Le scritte istituzionali contengono il nome dello stesso organismo e i suoi principali 
riferimenti (anagrafica, indirizzo etc). Sono comunque strettamente collegate al marchio, 
alla mission o ai messaggi particolarmente significativi per l'organismo. 
Il layout istituzionale invece non è una disposizione precisa degli elementi all'interno di 
un contesto bensì una costruzione modulabile ed elastica, costituita con gli elementi 
dell'identità visiva e adattabile ai vari strumenti di comunicazione; è il massimo comune 
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divisore
248
 dello stile organizzativo e il richiamo dell'identità visiva dello stesso. 
Coordinare l'identità visiva significa far in modo che tutti gli elementi siano ben 
organizzati ed utilizzati in modo corretto: ogni documento dovrà essere riconosciuto 
come proprio al primo sguardo. 
L'ONP ha bisogno di farsi identificare ed essere posizionata nella mente del proprio 
interlocutore. Effettuare il c.d. posizionamento
249
 significa acquisire un' autonoma 
capacità distintiva che non è data solo dal nome o da un immagine, ma da tutto ciò che 
una ONP è in grado di trasmettere, tutto ciò che la rende unica. La visual identity è 
l'insieme degli strumenti visuali, dei segni e di comportamenti attraverso cui una 
organizzazione si esprime, marcando e limitando il proprio territorio. 
Benchè considerati di poca importanza i fattori estetici possono invece rivestire una 
notevole autorevolezza a livello comunicativo: dalle rassegne stampa al modo di 
interagire con i propri interlocutori, dal al sito internet al marchio. Sopratutto 
quest'ultimo, ancora non sembra un fenomeno riconosciuto, in gran parte del terzo 
settore non esiste una preparazione specifica a tal riguardo; il termine marchio non va 
confuso con il logo, utilizzato comunemente in sua sostituzione. Le parole logotipo e 
logo derivano dal greco e significano parola e, come verrà specificato in seguito, il 
marchio non è semplicemente parola, bensì l'insieme di più elementi. 
 
2.1 Il punto centrale dell'identità visiva: il marchio 
Il marchio è l'elemento che rappresenta sinteticamente l'ONP; si tratta di un ingrediente 
distintivo della personalità, su cui si basa tutta la strategia comunicativa a livello grafico; 
è la componente intorno alla quale ruotano gli altri elementi dell'identità visiva. Nel 
1960 l'American Marketing Association  AMA- definisce il marchio come: 
 
“[...] a name, term, sign, symbol, or design, or a combination of 
them, intended to identify the goods or services of one seller or group 
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of sellers and to differentiate them from those of competitors”.250 
 
Per marchio infatti si intende l'insieme di tutti i segni suscettibili di essere rappresentati 
graficamente, in particolare quelli che hanno lo scopo di mettere in risalto la propria 
identità. 
Il marchio però non è solo contraddistinto dalla presenza o meno di alcuni elementi 
fisici, bensì dall'unione di questi e la componente ideale; il marchio è soprattutto, 
portatore di valori, è il primo passo per la creazione di fiducia che si instaura tra 
l'organizzazione e l'esterno. Oltre alla creazione di fiducia, come suggerisce la 
letteratura
251
, il marchio è uno dei tanti canali con il quale le ONP rispondono ad un 
incremento della competitività del settore, dovuto soprattutto al difficile momento di 
natura economica. 
I vantaggi insiti nell'adottare un marchio sono molteplici; esso è in grado di 
rappresentare sinteticamente l'organizzazione, come se fosse una sorta di mezzo di prima 
conoscenza tra il soggetto rappresentato e l'interlocutore. Se ben studiato, desta curiosità 
e consente di essere riconosciuti e facilmente memorizzati; permette di essere 
contestualizzati o localizzati all'interno dell'ambito o del territorio d'intervento. 
Anche se il termine marchio non si addice perfettamente al terzo settore, il numero di 
quelli utilizzati nel no profit sta crescendo a dismisura, e secondo ricerche compiute da 
J. A. Quelch
252
 (2004) sono i marchi più incisivi. 
Tra la molteplicità di elementi che formano un marchio si ricorda il payoff, ovvero la  
frase che viene posta in rilievo rispetto al testo principale, che sintetizza la mission in un 
motto. Esso non si riferisce al singolo messaggio su cui compare ma piuttosto rinvia 
nuovamente all'organizzazione e ai suoi valori. Per questo dev'essere ideato per avere 
una certa rilevanza grafica, affinché perduri nel tempo e sia adattabile a contesti futuri. 
Per un organizzazione no profit, individuare il payoff è operazione di responsabilità 
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perchè bisogna scegliere poche parole che racchiudano nel complesso tutti i valori e stili 
di vita di cui è portatrice. É il caso dello SCI che all'interno del proprio marchio ingloba 
anche il motto volunteering for peace/deeds not words
253
. 
A volte il marchio è invece incastonato entro specifici layout, come nel caso di sedi 
locali affiliate ad un ente a carattere nazionale/ internazionale, dal quale riprendono 
colori e forme identificative. Nella figura n. 3 ad esempio per la campagna celebrativa 
del novantesimo anno dello SCI, è stato elaborato un layout apposito, il quale incornicia 
il simbolo, l'acronimo e le parole. 
 
 
 
 
 
Fig. 3 Marchio rivisitato in onore del novantesimo compleanno 
dell'organizzazione di volontariato SCI 
 
Nella maggior parte dei casi il marchio è composto sia da parole sia da immagini; sono 
rari i casi il cui la rappresentazione grafica è formata da uno solo dei due elementi. Per 
quanto riguarda tutte le realtà prese in esame, illustrate successivamente, sono dotate di 
un marchio misto. Nel terzo settore è comune denominare le organizzazioni con sigle 
anziché con parole. Ne sono un esempio l'acronimo SCI, Servizio Civile Internazionale e 
COSPE, COoperazione per Sviluppo per i Paesi Emergenti. 
Spesso capita che nel corso degli anni l'abbreviazione perda di significato oppure che  
cambi. In questo caso il significato stretto della parola supera l'accostamento delle 
lettere, acquistando un significato identitario proprio, che però spesso non è 
immediatamente intuibile dall'esterno della ONP. Sarebbe auspicabile rendere esplicito il 
significato dell'acronimo e costringere il marchio a svelarne il senso oppure lasciare la 
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sigla muta e priva di riferimento
254
. Nell'esempio sopracitato di SCI e COSPE gli 
acronimi vengono esplicitati, come dimostrato in figura 4 e figura 5. 
 
 
 
 
 
Fig. 4 Marchio misto esplicitato dello SCI- Servizio Civile Internazionale 
 
 
 
 
 
 
Fig.5 Marchio misto esplicitato del COSPE – Cooperazione allo sviluppo dei paesi emergenti  
 
La diversa forza identitaria dell'organizzazione, il suo ruolo e le sue caratteristiche  
vengono subito svelate dal tipo di marchio scelto. Spesso esiste un legame rivelativo tra 
la forza evocativa e simbolica del marchio e l'insieme dei valori che stanno alla base 
dell'ONP.   
Anche nel caso in cui il marchio dell'ONP sia composto solo dalle parole, ovvero dal c.d. 
lettering
255
, esistono altri elementi per metterlo in risalto; è il caso della ONG 
ambientalista Greenpeace
256
, che con il semplice utilizzo del colore verde rimanda alla 
sua mission. 
Il marchio però non è formato solo da parole, ma soprattutto da simboli che meglio 
esplicano le peculiarità di chi rappresentano. Osservando alcune identità visive
257
, infatti 
si possono identificare alcuni gruppi di simboli ricorrenti, ai quali le diverse identità no 
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profit si rifanno per caratterizzare i propri marchi: 
– mani, cuori, girotondi per simboleggiare la solidarietà; 
– bilancia per rappresentare equità e giustizia; 
– globi e mappamondi utilizzati da organizzazioni operano in PVS; 
– croci, colombe, immagini di santi, legati alle organizzazioni religiose; 
– arcobaleni per  rimandare all'idea di pace e multiculturalità; 
– nodi e  mani che si stringono per esprimere unione sociale. 
Questi sono solo alcuni simboli utilizzati, ne esistono poi altri connessi alla specifica 
attività svolta o agli stakeholder coinvolti: animali per le associazioni animaliste,  
persone stilizzate  sulla sedia a rotelle per le ONP che si occupano di disabilità, bambini 
o disegni infantili per chi si occupa d'infanzia. 
I marchi diventano simboli pieni di significato, possono essere considerati un mezzo di 
comunicazione; guardando le modalità in cui si costruisce e ricostruisce questa 
immagine pubblica del sé collettivo si rintraccia lentamente il tipo di ONP ed il suo 
funzionamento. 
Il marchio del resto è quell'elemento onnipresente in tutto il materiale comunicativo 
come nei documenti ufficiali, nelle brochures, e sul sito web
258
. Un marchio solido e una 
esperienza visiva consolidata
259
 rafforzano e amplificano l'organizzazione in entrambi i 
contesti, esterno ed interno. C'è bisogno che il marchio sia tradotto grazie ad una buona 
grafica
260
 perchè spesso è questo che spicca e rimane impresso nella memoria
261
. 
Riuscire a passare dal marchio all'identità visiva o ad una vera e propria immagine 
integrata non è facile, ma una volta raggiunta questa maturità, il suo utilizzo è indice di 
coerenza nelle diverse azioni comunicative. È necessario tenere conto di questo 
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coordinamento, altrimenti quello che a prima vista sembra ricchezza e pluralismo, può 
creare solo disordine nella formazione dell'identità dell'organizzazione. 
 
3. Strumenti d'analisi utilizzati 
Come più volte menzionato, la seconda parte del presente lavoro di tesi, si prefigge lo 
scopo di analizzare quattro realtà del terzo settore, differenti tra loro per contesto di 
provenienza, cultura, portata e grandezza dei propri interventi. 
Se pure quattro organizzazioni non costituiscono un campione rappresentativo e non 
permettono di poter analizzare da un punto di vista quantitativo il contesto, sono 
comunque una vasta fonte d'ispirazione per validare quanto illustrato nella prima parte, 
di carattere più teorico. 
Sostanziare la presentazione teorica della prima parte della tesi con alcuni esempi pratici 
nella seconda parte risulta essenziale per autenticare quando descritto finora, offendo la 
possibilità di leggere criticamente i casi analizzati, rilevando anche tendenze comuni tra 
le quattro ONP e giungendo così a conclusioni specifiche. 
Seguendo con coerenza la distinzione tra comunicazione interna ed esterna si sono 
utilizzati due strumenti analitici molto diversi tra loro, ma allo stesso tempo 
compensativi tra loro. 
L'idea primordiale che ha portato all'elaborazione di quest'analisi è nata grazie ad 
un'esperienza di Erasmus Placement presso il Segretariato Internazionale 
dell'organizzazione di volontariato SCI. In seguito alla scelta di compiere un'analisi 
comparativa si sono identificate le altre ONP da prendere in esame, cercando anche di 
variare soprattutto per quanto riguarda l'ambito socio-culturale di provenienza, ricco 
potenziale di stimoli e riflessioni. 
Per compensare quindi la conoscenza acquisita dall'interno dell'organizzazione SCI, si è 
deciso di ricorrere all'ideazione e somministrazione di un questionario misto, con lo 
scopo implicito di creare un contatto diretto con i responsabili di comunicazione delle 
altre organizzazioni. 
Un secondo strumento individuato è stato il sito internet. Immenso contenitore di 
informazioni, utile per avere un'idea di come viene strutturata, o meno, l'identità visiva e 
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la comunicazione nella sua totalità, il sito internet è un grande strumento che permette di 
cogliere esternamente i contenuti che si prefigge di esteriorizzare. 
Questionario e sito web rappresentano due punti agli antipodi che permettono di 
esaminare a trecentosessanta gradi le capacità comunicative delle organizzazioni 
considerate. Questi due strumenti d'analisi infatti partono da punti estremamente distanti, 
il primo da una visione interna e il secondo da una visione esterna. 
Anche se questa calibratura di strumenti ha permesso di compiere un'analisi di ampia 
portata, c'è  da sottolineare che per motivi pratici è stato deciso di restringere il campo di 
ricerca tra le ONP in possesso di un sito web, scartando così molte altre realtà altrettanto 
valide. Tuttavia, data la portata dello studio era inevitabile ricorrere a questa 
metodologia di individuazione. 
 
3.1 Il questionario
262
 
Al fine di rendere la ricerca sul campo completa è stato chiesto alle ONP analizzate di 
far compilare un questionario ai propri responsabili di comunicazione e fund raising, 
oppure al personale che si occupa di comunicazione. 
Non essendo l'analisi delle ONP quantitativa, il compito prefissato era quello di rilevare, 
se pur in piccola parte, la realtà interna attraverso domande a risposta aperta e a risposta 
multipla. 
É possibile definire il questionario somministrato di tipo misto, in quanto possiede due 
tipologie di domande: chiuse e aperte. Le domande chiuse hanno offerto la possibilità di 
rispondere scegliendo una o più opzioni tra quelle indicate, mentre quelle aperte hanno 
lasciato ampio spazio per meglio descrivere lo scenario per cui si erano stati interrogati. 
Alcuni fattori hanno poi influenzato la somministrazione dei questionari e la relativa 
compilazione. Il questionario di per sé, inteso come strumento analitico, comporta alcuni 
aspetti da non sottovalutare e di cui anzi è bene tenere conto durante l'elaborazione dello 
stesso. 
Un primo grande elemento che può giocare a favore o contro è un fattore che si potrebbe 
chiamare fiducia. I questionari si dimostrano strumenti d'analisi di quelle sfaccettature 
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interne che la stesa ONP decide di divulgare all'esterno, sono gli occhi con cui è stato 
concesso di osservare le realtà interne, non sempre accessibili. 
Con alcune delle ONP analizzate, soprattutto l'ONG libanese Amel e quella dello Sri 
Lanka Samadana/m, il contatto e la comunicazione sono avvenute esclusivamente 
attraverso email; alla luce del fattore fiducia e, tenuto conto dell'impossibilità di un 
rapporto più stretto con esse, il questionario potrebbe essere stato compilato distorcendo 
la realtà
263
. 
Alcune domande poi non sono state compilate, oppure lasciate incomplete: ciò non ha 
permesso per alcuni aspetti, di effettuare un'analisi comparativa completa. 
    Si possono identificare tre fasi in questo studio compiuto sul campo attraverso il 
questionario. 
Una prima fase preliminare, durante la quale si ci è dedicati alla schematizzazione 
concettuale del questionario. Nel corso di questo primo momento si sono individuati i 
concetti operativi su cui si intendeva approfondire alcuni punti, in relazione alle 
esigenze conoscitive dello studio. 
Il cuore della seconda fase invece è stato l'elaborazione del questionario e la sua 
diffusione tramite posta elettronica. La costruzione del questionario ha rappresentato un 
momento particolarmente delicato, in quanto riepilogo di tutte le conoscenze acquisite 
durante la ricerca bibliografica. Alcune tematiche affrontate nella prima parte del 
presente scritto, sono anche state frutto di integrazioni, in seguito al reperimento delle 
informazioni raccolte. Se in principio alcuni aspetti della comunicazione erano stati 
ritenuti non particolarmente importanti, si è scelto in seguito di approfondirli. È stato il 
caso dell'approfondimento relativo all'advocacy e alla lobby, dopo i risultati reperiti dalla 
ONG Amel, particolarmente ferrata in questo campo. 
La grande attenzione riposta in tale fase di elaborazione è dovuta principalmente al fatto 
che il questionario deve trasmettere informazioni utili, in modo da porre il destinatario 
nelle condizioni di rispondere in modo chiaro e semplice. 
Uno dei principali fattori di cui si è tenuto conto è la differente provenienza culturale e 
                                                 
263
 Con questo, non è intenzione affermare che sia stato così, ma è bene tenere in considerazione 
possibilità come questa. 
118 
linguistica delle persone interpellate. Alcuni concetti, al di là della traduzione 
dall'italiano all'inglese, si sono dimostrati particolarmente difficili da tradurre in frasi e 
parole direttamente comprensibili. Ciò si è verificato nel caso della domanda Qual è la 
sua conoscenza a proposito di comunicazione per le organizzazioni no profit?. In tutti i 
questionari rilevati, si è riscontrata la segnalazione della poca chiarezza nella domanda, 
che aveva lo scopo di indagare del livello di preparazione specifica degli intervistati 
riguardo alla comunicazione. 
Per prevenire l'insorgere di tali incomprensioni si è cercato di adottare un linguaggio 
semplice e preciso, nonché altri accorgimenti quali evitare termini tecnici o suscettibili 
ad avere doppi significati ed ambiguità. Una particolare attenzione è stata poi rivolta alla 
successione delle domande all'interno del questionario; la non adeguata collocazione 
della domanda infatti può pregiudicare la riuscita all'interno del questionario, e alcune 
risposte potevano essere influenzate da precedenti domande e risposte. 
La terza fase del lavoro infine riguarda la verifica del questionario e l'analisi dei risultati 
raccolti, che verranno illustrati nei capitoli successivi, in relazione alle singole realtà, 
comparate tra loro all'interno delle conclusioni. 
  Il questionario di ricerca è stato strutturato in sette sezioni riguardanti sfaccettature 
differenti della comunicazione. Si è cercato di creare un percorso logico che toccasse più 
aspetti, con transizioni graduali tra un tema ed un altro, in modo da rendere agevole la 
compilazione. 
Il questionario si è aperto con una sessione introduttiva di carattere generale riguardante 
le caratteristiche specifiche della persona interrogata e la sua visione dell'organizzazione 
no profit nella quale lavora. Questa prima parte, formata dal punto A e punto B, è stata 
inserita per capire la percezione del rispondente in relazione all'oggetto del questionario, 
per far crescere la motivazione e per farlo entrare nel percorso, progressivamente più 
articolato. 
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A) Dati personali 
  Nome (facoltativo): 
  Nazionalità: 
   
  Età: (20- - - -  
  Da quanti anni lavora /svolge attività di volontariato in questa 
Associazione/ONG? 
(1 – – –  
  Da quanto tempo lavora/ è coinvolto nel campo del no profit? 
(1 – – –  
  Che ruolo ricopre all'interno dell'Associazione/ONG? 
  Può descrivere brevemente in cosa consiste il suo lavoro? 
  Che tipo di studi ha svolto prima di intraprendere la carriera lavorativa? 
  
 
B) Informazioni generali sulla ONP 
   Se dovesse identificare la sua Associazione/ONG con una parola quale 
sceglierebbe? 
  Il personale (retribuito o volontario) in che fascia di età si trova in media? 
(20 - – - -  
  Qual'è la percentuale, anche approssimativa, di donne che lavorano/prestano 
volontariato nell'Associazione/ONG sul totale delle risorse umane 
impiegate/volontarie? 
  All'interno dell'Associazione/ONG sono presenti cittadini  di origine straniera? 
impiegati/volontari ___) 
 
In seguito, il questionario inizia ad entrare più nel vivo del tema, grazie ad una serie di 
domande riguardanti la comunicazione. Alcune domande, come si può leggere nella 
tabella seguente, possono sembrare poco chiare e, vista poi la successiva ripartizione in 
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comunicazione interna e comunicazione esterna, possono sembrare non collocate nel 
giusta posizione. Aspetto particolarmente lampante per quanto riguarda i quesiti inerenti 
al sito internet, all'utilizzo dei social media e al piano di comunicazione. Si è ritenuto 
opportuno porre alcune domande in questa sezione poichè alcuni strumenti, anche se 
maggiormente utilizzati per una sola tipologia di comunicazione, in realtà hanno una 
duplice funzionalità. Porre dei quesiti in una specifica parte, inerente alla comunicazione 
esterna o interna, avrebbe influenzato gli esiti del questionario stesso. 
C) Comunicazione 
  Qual è la sua conoscenza a proposito di comunicazione per le organizzazioni 
no profit? 
  Quanto è importante da 1 a 10 la comunicazione per l'Associazione/ONG? 
  A quanto ammonta (anche approssimativamente) l'investimento annuo nel 
settore della comunicazione in termini di percentuale rispetto al bilancio totale 
dell'Associazione/ONG? 
  Quali sono i mezzi di comunicazione utilizzati? 
Materiale stampato 
Newsletter Dépliant  
Materiale online 
Newsletter Dépliant  
Materiale iconografico 
 
Altri mezzi di comunicazione 
Altro (specificare)____________________ 
   
Se sì potrebbe descriverlo brevemente? 
   
Se sì: Come viene comunicato?   
Solo internament  
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  Ogni quanto è revisionato il piano di comunicazione? 
 
  Quanto vengono utilizzati i Social Media dall'Associazione/ONG? 
 
  Che ruolo ricoprono nella strategia di comunicazione dell'Associazione/ONG? 
da 1 a 10 ____ 
  Quando è stato creato il sito internet dell'Associazione/ONG? 
  Ogni quanto è soggetto a revisioni? 
  
  C'è un elemento all'interno del sito internet che può essere definito unico 
 
Se sì: Quali?(descrivere brevemente) 
   
Quanti contatti ha la vostra comunità?(numero approssimativo) 
   
  Ci sono altri Social Network e sì quali? 
  Ci sono altri Social Media  
  Qual'è stata l'azione comunicativa a suo parere più efficace che l'associazione 
ha adottato/sta adottando? 
  È del parere che alcuni strumenti comunicativi siano più adeguati al settore no 
 
 
Il questionario poi prosegue con due diramazioni della sezione C, ovvero C1 
comunicazione interna e C2 comunicazione esterna. 
Nella C1 viene appunto approfondita la concezione e le modalità operative della 
comunicazione interna, riguardanti gli strumenti utilizzati, l'esistenza o meno di una 
strategia comunicativa e l'approccio dell'associazione in relazione al knowledge 
management. 
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C1) Comunicazione interna 
 
 Esiste una strategia di comunicazione interna? 
 
 Durante lo svolgimento di alcune attività è possibile incontrarsi virtualmente 
con il proprio team? 
 
 Qual'è l'uso degli strumenti di comunicazione dell'Associazione/ONG di cui 
dispongono maggiormente le risorse umane interne? 
Email Server  
 
  Esistono momenti formali ed informali di formazione ed aggiornamento tra il 
personale dell'associazi  
  Esiste una metodologia/regole concordate di condivisione delle informazioni? 
 
  Nel momento in cui un lavoratore/volontario lascia l'associazione/ONG sono 
previste metodologie per preservare le sue conoscenze che altrimenti andrebbero perse? 
 
  Quando arrivano nuovi lavoratori/volontari è previsto un periodo di 
formazione? 
 
  Viene assegnato loro un tutor  
  Come viene affrontato il tema della comunicazione in questo periodo di 
formazione/ orientamento? 
  Vengono lasciate delle lesson learned una volta concluso un progetto/ attività/ 
 
Se sì: Sono facilmente reperibili dai lavoratori/volontari che verranno dopo? 
 
 Prima di iniziare un progetto simile ad altri conclusi in precedenza vengono 
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analizzate lesson learned  
  Si fanno riunioni/seminari/approfondimenti sui temi inerenti la comunicazione 
 
Ogni quanto? 
 
 
  Solitamente chi partecipa? 
  Esistono riunioni interne (personale e soci/volontari più attivi) ed esterne 
(stakeholder 
 
  Al termine della riunione è redatto un report  
 
 
Nella sezione C2 invece si analizza la comunicazione esterna; lo scopo è quello far 
emergere, in tutte le sue sfaccettature, l'utilizzo di strumenti comunicativi, come le 
campagne ed il bilancio sociale, ed organizzativi, come ad esempio la presenza o meno 
di un ufficio stampa. 
Altre domande invece puntano a comprendere la qualità dei rapporti con i mass media e 
le strategie adottate, ad esempio chiedendo qual è il mezzo di comunicazione più in linea 
con la mission della ONP, oppure in quale periodo dell'anno si comunica maggiormente. 
 
C2) Comunicazione esterna 
   
Se sì specificare_____________ 
  
Se sì, quante persone vi ci lavorano? (indicare il numero, anche approssimativo) _____ 
  Si è mai utilizzata la  
  
  L'Associazione/ONG possiede tabelloni pubblicitari o altri supporti per 
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manifesti? 
 
   
  
specificare:_________________ 
  Esistono dei momenti dell'anno in cui è più importante di altri concentrarsi 
specificare:_________________ 
  Che rapporto esiste tra l'associazione/ONG e i mezzi di comunicazione quali 
TV, giornali, radio? 
  Qual'è il  target di persone destinate alla vostra comunicazione? 
  Qual'è il mezzo di comunicazione che oggi è più in linea con la mission 
dell'associazione/ONG? 
Blog Social Network  
   
Esiste anche una sua versione consultabile online  
 L'organismo ha promosso/promuove in passato cam  
fund raising 
(rispetto a quale prodotto?  Citare un esempio________________________) 
   
  In che modalità viene comunicato il bilancio sociale? 
fund raising  
 
  
  Si dispone  
Se sì, in che modalità viene utilizzato e comunicato? 
fund raising 
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Successivamente il questionario si sviluppa per capire quanta importanza prestano le 
ONP nei confronti dell'identità visiva. In questa sezione si è deciso di concentrarsi su 
aspetti quali il marchio e l'eventuale previsione di un piano di immagine coordinata. 
D) Comunicazione ed identità visiva 
  Saprebbe spiegare il significato del marchio dell'associazione/ONG? 
   
È stato oggetto di un progetto di re-design  
   
Se sì, si prega di descriverlo______________ 
  Esiste una Style Guide per la creazione di materiale della comunicazione? 
  
  Il materiale di documentazione cartaceo e digitale ha uno stile visivo comune? 
  
  Esiste un rapporto tra identità interna dell'Associazione/ONG e comunicazione 
 
 
Infine, l'ultima sezione è stata dedicata ad un particolare aspetto della comunicazione 
esterna, ovvero il fund raising. Si è compiuta questa scelta essenzialmente per due 
motivi: essendo un tema molto trattato nella letteratura del settore, si è voluto dare 
rilevanza ed avere un riscontro nella pratica sull'importanza rivestita. L'altro motivo 
invece consiste nel fatto che il fund raising è un fenomeno molto complesso e vasto, in 
grado di canalizzare verso di sé anche altre funzioni comunicate, strumentalizzandole al 
fine di raccogliere fondi; va infine ricordato che spesso le ONP comunichino 
esternamente solo nel caso in cui ci sia necessità di attivarsi in tal senso. 
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E) Comunicazione e fund raising 
  Quali attività sono portate avanti dall'Associazione/ONG in tema di fund rasing 
ed in tema di comunicazione? 
   
–  
 
 
 Al momento delle donazioni, si ricordano i vantaggi nell'effettuare le donazioni 
 
 
 Esiste un responsabile di  fund raising  
 Si sforza di migliorare le sue competenze e conoscenza sul fund raising 
partecipando ad attività di categoria o leggendo/studiando riviste del settore? 
   
  
 In quali componenti specifiche si articolano il programma di fund raising e le 
singole azioni di raccolta fondi? (tematiche, aree geografiche) 
  In che modo il programma di fund raising migliora la capacità da parte 
dell'organizzazione no profit di raggiungere la propria mission? 
 Esistono associazioni in competizione con la vostra in termini di fund raising? 
 
 
  
Una volta reperite tutte le informazioni si è dato avvio ad un primo momento d'analisi, 
seguito dall'elaborazione dei dati reperiti tramite sito internet, e qualora necessario, altro 
materiale appositamente richiesto. 
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3.2 Il sito internet 
Secondo stime recenti
264
 l'utilizzo di internet a livello mondiale è aumentato in modo 
prorompente di circa il 400%, passando da 360 milioni dell'anno 2000 ad oltre 2 miliardi 
nel 2011. Internet ha rivoluzionato il modo di intendere la comunicazione ed ovviamente 
questo cambiamento ha investito anche il terzo settore. Il fenomeno sta interessando non 
solo le grandi organizzazioni, prime naturalmente a poter usufruire dei vantaggi delle 
nuove tecnologie, ma anche le ONP minori; queste ultime, riconoscendo il potenziale di 
innovative modalità di dialogo e confronto, si sono imposte come imperativo la propria 
presenza sul web. 
Ognuno fa di internet la propria fonte per reperire informazioni istantanee e risulta 
dunque d'obbligo possedere una propria carta d'identità virtuale, interattiva e 
consultabile dai propri volontari, beneficiari e donatori: il sito internet. 
Il sito web assolve una funzione catalizzatrice, rappresenta un punto di riferimento 
dell'identità integrata dell'organizzazione; tale strumento rappresenta il canale attraverso 
il quale si comunica maggiormente sia all'esterno sia all'interno. Per la sua creazione, 
aggiornamento e manutenzione è coinvolto diverso personale, dall'ufficio stampa al 
comitato di fund raising, dallo staff che si occupa promozione di campagne a quello che 
cura la creazione di eventi e iniziative. 
Anche se a volte appare un luogo troppo specifico, il sito internet possiede alcune 
caratteristiche funzionali alla mission dell'ente del terzo settore: offre visibilità, fa 
conoscere la struttura organizzativa, illustra i progetti in corso d'opera e quelli conclusi, 
e, come in questo caso, permette di avere una visione d'insieme delle strategie 
comunicative. Il sito web è definitivamente un prodotto globale in grado di raccontare 
l'essenza di un'organizzazione. Trasparenza, semplificazione, accesso, interattività, 
partecipazione, rete, circolazione di conoscenze e competenze sono solo alcune delle 
parole chiave con cui si ci riferisce alle potenzialità del sito web. 
Proprio per la sua estrema versatilità permette di fare conoscere l'organizzazione da un 
pubblico vasto  e promuovere il confronto stimolante con altre realtà simili. 
                                                 
264
 Carroggio Marc, Mastroianni Bruno, Gagliardi Francesco, 2012, La relazione con i media, l'ufficio 
stampa delle istituzioni senza scopo di lucro, Roma, ARACNE editrice, p. 259. 
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Per quanto i social network oggi abbiano un ruolo importante ed innovativo, si  
collegano, o hanno lo scopo di rinviare, al sito istituzionale, unico in grado di rispondere 
alle diverse dinamiche della rete. Nonostante il web 2.0 stia avanzando a gran velocità e 
gli utenti siano sempre più propensi a cercare da soli i propri contenuti, il sito web 
rappresenta ancora lo strumento principale di comunicazione. Per il momento i social 
network, i blog, i forum rivestono un ruolo essenziale ma non ancora indipendente. 
Il principale compito quindi del team di comunicazione e di tutto lo staff interno, è 
quello di parlare a più voci creando prodotti di qualità e diffusione di contenuti che siano 
in grado di dare visibilità, credibilità e dinamicità. 
Inoltre per quanto si doti di feedback ed interazioni è strettamente necessario che il sito 
rimanga dotato di quell'aurea istituzionale che lo contraddistingue, lasciando invece ad 
altri strumenti del web 2.0 un tono meno formale. Il sito internet si deve prefigge lo 
scopo di essere fonte affidabile di informazioni, di materiale ben curato, aggiornato e di 
interesse. Il primo accorgimento in questo senso è saper modulare la comunicazione. 
Essere sintetici e diretti è importante perchè i lettori vanno alla ricerca di informazioni 
chiare, immediatamente reperibili e facilmente intuibili. Il sito web dunque richiede uno 
stile di scrittura leggero e veloce, che catturi l'attenzione con testi sintetici e concentrati, 
senza però perdere di vista i contenuti
265
. 
Quella della ONP in campo di comunicazione è una sfida che si potrebbe definire di 
contenuti, la quale, in relazione all'immagine integrata, dev'essere alla base del corretto 
utilizzo del sito internet. Sono proprio i contenuti a creare aggregazione, legittimazione e 
maggiore riconoscimento sociale. 
Il sito web permette di accedere a tutta un'altra serie di riferimenti comunicativi quali 
mailing list, newsletter, social network, indirizzo di posta ordinaria, telefono; è anche 
uno strumento molto vasto nel suo utilizzo perchè permette di unire una varietà di 
formati, come immagini, video, documenti di testo, file musicali, link ipertestuali. 
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 Secondo gli studi Eyetrack del Poynter Institute la metà degli utenti del web non legge, nel senso che 
non consulta il testo in modo sequenziale, ma salta da un punto all'altro della pagina. Ciò comporta la 
necessità di strutturare in modo diverso i testi rispetto al materiale cartaceo. Ricerca citata all'interno di 
Berta Cristina, Marmo Roberto, 2011, Social Network per il Non Profit, quando il Social network è utile 
per migliorare la società, Milano, GiveMeAChance - Editoria online, p.126. 
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Questa ricchezza può essere esaltata solo alla luce di un piano coordinato di 
comunicazione ed identità visiva
266
. 
Grazie poi all'utilizzo dei motori di ricerca, come ad esempio Google, non è necessario 
ricordare l'indirizzo esatto, ma solo qualche elemento identificante particolare, come ad 
esempio il nome dell'organizzazione. 
La pagina principale, chiamata anche home page, è simile ad un'anticamera dove 
solitamente è prevista l'esistenza un area per le ultime notizie e quelle di rilievo, un 
calendario degli eventi, qualche articolo di approfondimento e rinvio ai social network 
su cui si è presenti. La pagina principale è la pagina dalla quale si ha accesso alle altre 
sezioni più specifiche. Generalmente è prevista una barra di navigazione tematica che 
riporta alle varie sezioni che sintetizzano finalità, obiettivi ed interessi. Si tratta di 
sezioni abbastanza comuni come quella dedicata alla storia della ONP e alla sua mission, 
nonché alla sua struttura organizzativa. Segue una parte relativa a progetti e alle attività 
svolte o in corso d'opera, una sezione dove reperire i contatti, quali l'indirizzo email, 
ordinario e il numero di telefono; una area specifica per materiale fotografico e video, 
nonché una dedicata alla rassegna stampa e alle pubblicazioni, in cui è possibile reperire 
il bilancio sociale e il rapporto annuale. 
La possibilità di avere feedback e commenti utili in poco tempo rende il sito internet uno 
strumento di comunicazione circolare strabiliante. È aumentato il desiderio di tener 
conto di statistiche per avere senso di cognizione e relatività rispetto al proprio operato e 
all'ambiente entro il quale si agisce. Ad esempio utilizzando mezzi più o meno formali 
come Google Analytics
267
. Tutto questo oggi è possibile dall'insieme delle tecniche per la 
raccolta e l'analisi dei dati di traffico generato dalle visite al sito, per conoscere le 
caratteristiche dei navigatori, il loro modo di muoversi al suo interno. Sono informazioni 
utili per calibrare meglio i contenuti presenti e valorizzarli secondo le esigenze. 
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 Ad esempio, all'interno della pagina fan di Facebook dev'essere sempre messo in risalto l'indirizzo del 
sito internet, nella sezione dedicata alle informazioni. L'utente interessato verrà rimandato alla home del 
sito della ONP, venendo così a coscienza di informazioni aggiuntive e meglio approfondite come 
campagne di sensibilizzazione o raccolta fondi, oppure dell'esistenza di un house organ interessante. 
267
 http://www.google.com/analytics/ Un ottimo strumento è Google Analytics, il quale fornisce una serie 
di statistiche approfondite su visitatori, sorgenti di traffico, contenuti e permette anche di definire da sé 
una serie di obiettivi monitorabili. Ivi, p. 42. 
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Per quanto però abbia una strabiliante versatilità, per essere efficace il sito internet deve 
essere sempre aggiornato. Dal punto di vista tecnico, non è semplice creare un sito web e 
anche per quanto riguarda la sua manutenzione bisogna affidarsi a tecnici specializzati. 
Inoltre come gli altri strumenti offerti da internet, non è accessibile a tutti gli utenti, 
anche se le statistiche citate in apertura dimostrano che l'accesso aumenta sempre più. 
Alla luce di tutte queste sfaccettature, positive e meno, si è dunque individuato il sito 
internet come appropriata fonte d'analisi. 
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Capitolo 4. I risultati dello studio sul campo 
 
1. Organizzazione di volontariato: SCI - Servizio Civile Internazionale 
Il Servizio Civile Internazionale (SCI) è una organizzazione di volontariato 
internazionale, membro consultivo dell’UNESCO e del Consiglio d’Europa, nonché  
ente riconosciuto dal Ministero italiano degli Affari Esteri. 
Nato nel 1920, ad opera del pacifista svizzero Pierre Cérésole, lo SCI è un movimento 
laico di volontariato che si prefigge lo scopo di promuovere una cultura di pace. Da più 
di novant'anni coordina attività e campi lavoro sui temi della pace e del disarmo, dei 
diritti umani e della solidarietà internazionale, degli stili di vita sostenibili e della 
cittadinanza attiva. Il Servizio Civile Internazionale è stato tra le prime organizzazioni 
ad abbandonare tutte le affiliazioni politiche e religiose per la comprensione 
interculturale. Nel corso degli anni ha offerto un contributo importante allo sviluppo 
delle principali forme di volontariato, con una vasta opportunità, come i progetti a 
breve, medio e lungo termine, e la possibilità di diventare attivi in una filiale locale o 
partecipare a seminari ed incontri di formazione. 
Lo scopo insito nella mission dello SCI consiste nel costruire un mondo all'insegna della 
giustizia sociale, del rispetto reciproco, senza ricorrere ad alcuna forma di violenza per 
risolvere i conflitti. Per riuscire ad adempiere a tale scopo, ogni progetto, scambio o 
momento di formazione è in  linea con valori fondamentali quali: 
–  volontariato268, un metodo e una dichiarazione per il cambiamento sociale, 
inteso come un’azione senza aspettative di ricompensa materiale; 
–  nonviolenza, sia come principio che come metodo; 
–  promozione dei diritti umani; 
–  solidarietà per un mondo più equo a livello sociale, economico ed ambientale; 
                                                 
268
 I volontari sono il cuore dello SCI. Le attività sono organizzate da volontari e per i volontari. 
Naturalmente alcune attività sono svolte da personale retribuito; la maggior parte del personale lavora 
nelle filiali o presso il Segretariato Internazionale. Tuttavia, la parte più importante, come ad esempio 
l'organizzazione di corsi di formazione, seminari, incontri, progetti di breve e lungo termine, il 
posizionamento di volontari in progetti è gestito interamente dai volontari. 
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–  inclusione nei confronti di tutti gli individui che condividono le finalità e gli 
obiettivi dell'organizzazione senza riguardo a sesso, colore, religione, nazionalità, 
condizione sociale o di opinioni politiche; 
–  empowerment, ovvero fornire mezzi, conoscenze e strumenti per meglio 
comprendere e al fine di trasformare le strutture sociali, culturali ed economiche 
considerate inique. 
Un ulteriore principio cardine dello SCI, infatti, è l'internazionalismo: solo attraverso 
questa percezione del mondo senza frontiere, è possibile costruire un movimento 
pacifista incisivo. Lo SCI offre centinaia di progetti internazionali di volontariato in 
tutto il mondo. L'organizzazione infatti è composta da quarantaquattro filiali, nonché da 
un numero sempre crescente di organizzazioni partner. Oggi si contano sessanta 
coordinamenti regionale per l'Africa, l'Asia e l'Europa. Le aree di intervento sono: 
solidarietà Nord-Sud, attività con i rifugiati, progetti ambientali, disabilità e svantaggio 
sociale. 
  L'educazione non formale è un altro dei capi saldi dell'organizzazione. Lo SCI è quasi 
interamente gestito da volontari i cui contributi sono considerati di grande valore. Dopo 
la partecipazione ad un progetto internazionale, molti volontari sono entusiasti e 
rimangono attivi nell'organizzazione. La maggior parte di essi si attiva all'interno della 
propria sede nazionale, per esempio organizzando serate informative per nuovi 
volontari.                                                                                                                                           
Lo SCI ha una articolazione geografica complessa, e considerato l'elevato numero di 
attività svolte e i differenti metodi di lavoro, è necessario un coordinamento costante. 
Se pur le filiali e i partner sono parte del movimento SCI e condividono gli stessi valori 
ed obiettivi, godono di un alto grado di autonomia. Questa struttura fortemente 
decentrata permette un'ampia possibilità di collaborazione e una particolare 
propensione a frequenti contatti esterni, in particolare con le comunità locali.                         
Annualmente si organizzano due grandi incontri internazionali dove si prendono 
decisioni circa la direzione politica, le procedure di scambio di volontari tra le diverse 
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sedi e il rapporto con le organizzazioni partner. L'incontro del Comitato Internazionale 
(International Committee Meeting, ICM), il quale si tiene una volta l'anno e prevede la 
presenza di tutte le sedi nazionali, è il principale organo decisionale dello SCI. Le 
decisioni prese nel corso del ICM vengono attuate dal Comitato Esecutivo 
Internazionale (International Executive Committee, IEC), l'organismo di 
coordinamento. 
Il supporto operativo a livello internazionale è garantito dal Segretariato Internazionale, 
con sede ad Anversa, in Belgio. Tale organo svolge mansioni di coordinamento 
internazionale come: finanza e assicurazioni, sostegno ai gruppi di lavoro internazionali, 
comunicazione, incontri internazionali, campagne e progetti, sostegno organizzativo. 
Esiste un ufficio anche in Asia, a New Dehli, coordinato da un volontario a lungo 
termine, nonché un comitato internazionale, composto da Presidente, Vice Presidente, 
Tesoriere e tre membri, che si riunisce periodicamente. 
Dal punto di vista operativo, lo SCI è composto da sedi nazionali e gruppi di lavoro. 
Questi gruppi possono essere riconosciuti formalmente, oppure lavorare  
informalmente; in entrambi i casi si suddividono in gruppi tematici o geografici. Alcuni 
esempi sono i gruppi di lavoro dell'America Latina e dell'Africa, il gruppo GAIA, per la 
tutela ambientale, e No More War, promotore del disarmo e della nonviolenza
269
. 
 
1.1 La comunicazione ombrello del Servizio Civile Internazionale
270
 
 Considerato che lo SCI è un movimento globale formato da numerose sedi e partner, 
gruppi di lavoro e singoli attivisti, e tenuto conto che l'apertura e la trasparenza sono 
due valori fondanti, la comunicazione è ritenuta uno strumento unico, che permette un 
dialogo interattivo con tutto il movimento
271, 
capace di stimolare un processo aperto di 
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 Per una visione completa di tutti i gruppi di lavoro dello SCI si consulti: http://www.sciint.org/learn-
about-sci/our-structure/working-groups. 
270
 Lo studio qui rivolto si interessa principalmente di analizzare la comunicazione a livello internazionale 
dell'organizzazione. 
271
 Con il termine movimento si intende l'insieme di sedi nazionali, di gruppo di lavoro tematici o 
territoriali, formali ed informali, singoli attivisti nonché tutte le strutture internazionali di trasparenza e 
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decision-making. 
L'organo che principalmente si occupa di comunicazione, come già illustrato, è il 
Segretariato, che svolge il compito di facilitare la comunicazione interna e rafforzare la 
cooperazione tra gli attori della rete. Allo stesso tempo la comunicazione è considerata 
come un mezzo per costruire, rafforzare e mantenere le proprie relazioni con i target 
esterni, necessari per la continuità del proprio operato. 
 Lo SCI è concepito come una organizzazione internazionale di pace che attraverso 
volontari e progetti di volontariato raggiunge la propria mission. Come conferma anche 
la programme officer dell'IS
272 
Ingrid Ter Maat
273
, l'identità dello SCI ruota intorno alle 
parole peace e volunteering, Tuttavia, sembra che il collegamento alla promozione di 
una cultura di pace non sia così evidente
274
. 
Inoltre per alcune sedi il sentimento d'appartenenza al movimento non è cosi vivo, 
perché, essendo il loro ambito d'azione per lo più locale/nazionale, esse non si sentono 
legittimate ad agire anche a livello internazionale. 
Probabilmente questa tendenza è intrinseca ad alcuni tratti della propria identità: non 
volutamente conforme ed omogenea. Le sedi nazionali e i gruppi comunicano in 
differenti modalità e a differenti target. L’eterogeneità che contraddistingue lo SCI 
dovrebbe giocare un ruolo di forza ed attrazione, ma si converte in un ostacolo se non è 
diffusa una visione e percezione comune, in quanto trasmettere esternamente 
un'immagine coerente diventa complicato. 
I. Ter Maat, personalmente attribuisce il massimo valore
275 
al ruolo della comunicazione 
                                                                                                                                               
coordinamento. 
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 Con la sigla IS si indica International Secretariat, Segretariato Internazionale. 
273
 Informazione estrapolata dal questionario, per maggiori approfondimenti si consiglia di consultare la 
appendice a fine tesi. Igrid Ter Maat è la programme officer presso il Segretariato Internazionale, è 
responsabile di comunicazione e PR, project writer, nonché coordinatrice di campagne, progetti e 
meeting, supervisor di volontari a lungo termine. 
274
 (A cura di) Liesbeth Vroemen, 2009, Streightening Level and Quality of Peace Eucation within Service 
Civil International, What SCI does and why? Awareness about SCI's mission among the volunteers on 
workcamps. I risultati di tale ricerca mostrano che la maggior parte dei volontari concepisce lo SCI come 
una organizzazione di volontariato ma rivolta solo a studenti e giovani. Queste ricerche hanno poi 
mostrato come ci sia la percezione che le conoscenze teoriche e pratiche acquisite, sia poi dispersa. 
275Alla domanda all'interno del questionario, “Quanto secondo te è importante da 1/10 la comunicazione”, 
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ma afferma che non tutti condividono tale importanza. Ciò testimonia quanto ancora 
bisogna investire, in termini di energie e di risorse economiche, per rendere tutti 
consapevoli dell'incisività della comunicazione per lo SCI. 
Ciononostante i risultati di una pianificazione strutturata sono ben visibili. Ogni anno 
per la comunicazione si spende all'incirca l’8% del budget totale276, cifra che include il 
costo del personale retribuito nonché la presenza di volontari a lungo termine che si 
occupano esclusivamente di comunicazione e PR
277
. 
L'azione comunicativa si articola principalmente introno ad un piano di 
comunicazione, che contiene modalità con cui veicolare i messaggi, e che individua 
target interni ed esterni, specificando gli strumenti da utilizzare. Il piano è aggiornato 
ogni due anni e, di anno in anno, vengono effettuate valutazioni e proposte, al fine di 
modificare il tiro operativo in presenza di eventi/cambiamenti di natura interna ed 
esterna. 
Il piano di comunicazione 2010-2012 è stato il primo piano creato a livello 
internazionale e già solo per questa ragione rappresenta un cambiamento in positivo, 
confermato anche dai risultati raggiunti negli anni in questione. L'esperienza ha anche 
dimostrato che avere un piano di comunicazione in atto, così come del tempo e delle 
risorse stanziate per la sua attuazione, produce risultati considerevoli. 
Talvolta però si sono presentati ostacoli e difficoltà nella sua realizzazione e questo ha 
comportato alcune modifiche rispetto al piano inizialmente previsto. Ecco perché, 
secondo l'opinione di chi scrive, bisogna sempre adottare un punto di vista critico, il 
quale serve per la creazione e lo sviluppo di azioni alternative o correttive. 
Il piano 2010-2012 si sviluppava sia nell'ambito della comunicazione interna sia in 
quello della comunicazione esterna; l'obiettivo da perseguire internamente era quello di 
ottenere maggiore visibilità e unità, grazie all'utilizzo, per esempio, di linee guida dello 
                                                                                                                                               
lei risponde 10 personalmente, ma all'interno della rete si oscilla tra il 6 e l'8. 
276
 Sempre secondo Ingrid Ter Maat, l'essersi dotati di un budget interamente dedicato alla comunicazione 
e del personale che se occupa esclusivamente è stata l'azione più efficace in tale ambito. 
277
 Pubbliche relazioni. 
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stile visivo. Esternamente, il piano si sviluppava sulla riconoscibilità esterna, con lo 
scopo di informare circa l'esistenza dello SCI e delle sue peculiarità quali esperienza ed 
affidabilità. 
L'attuale piano di comunicazione, 2013-2015
278
, ha un ingente focus sulla 
comunicazione interna per creare più ownership ed ottenere così un network composto 
da membri più coscienti circa l'identità dell'organizzazione. Durante l'attuazione del 
primo piano si è constatata
279
 la necessità di potenziare la cooperazione interna, per 
condividere e meglio gestire l'ingente ammontare di conoscenza ed informazioni. Il 
precedente piano di comunicazione era focalizzato molto sull'immagine visiva e ma non 
c'è stata abbastanza attenzione nel raggiungere un'intesa riguardo la definizione di 
identità. Perciò il piano 2013-2015 si sta concentrando sulla creazione di un metodo 
appropriato di condivisione di materiale, e sul miglioramento di strumenti quali mailing 
lists e newsletter, organizzando workshop sul tema della comunicazione interna, 
condotti dal Segretariato. 
Al fine di raggiungere una maggiore comprensione degli obiettivi e dei metodi, un 
ulteriore elemento chiave della comunicazione è la costruzione ed il mantenimento di 
buone relazioni con gli stakeholder. Soprattutto, si tratta di aumentare la visibilità 
dell'organizzazione e procedere con la costruzione e il mantenimento di un'immagine 
positiva. 
 
1.2 Gli strumenti di comunicazione utilizzati 
Gli strumenti utilizzati per facilitare la comunicazione tra gli organi internazionali, le 
sedi, i gruppi di lavoro ed i partner sono innumerevoli, ma bisogna sottolineare che 
principalmente la comunicazione avviene via internet, essendo veloce ed economica. Il 
Segretariato Internazionale ha la possibilità di concentrarsi completamente su tutto ciò 
che riguarda la comunicazione, molto è il materiale prodotto e raccolto. 
Brevemente eccone una rassegna: 
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 Informazione estrapolata dal questionario. 
279
 All'interno della valutazione del piano di comunicazione 2010 -2012. 
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– pubblicazioni cartacee, ovvero report, lesson learned, brochures, ricerche 
statistiche, cartelloni e materiale espositivo da utilizzare durante incontri e fiere; 
– pubblicazioni digitali, cioè annual report, report di incontri e assemblee 
internazionali, ricerche statistiche, newsletter e house horgan; 
– Sito internet, blogs, members area e due database online; 
– diversi social network; 
– email istituzionale, forum e chat; 
– telefono, videoconferenze e condivisione di materiale, rete intranet; 
– manuali interni, inerenti nello specifico sul tema della comunicazione, tra questi 
si ricordano: il piano di comunicazione, la House style guide, la Web style guide e la 
Social media guide; 
– flashmobs, manifestazioni, incontri pubblici e venti di promozione280; 
– meeting, seminari, corsi di formazione, riunioni. 
 
1.3 La comunicazione interna 
La comunicazione interna dello SCI risulta peculiare e al quanto rara
281
 dal punto di 
vista organizzativo. Solitamente si ci riferisce alla comunicazione interna pensando ad 
un tipo di comunicazione che avviene tra un ufficio ed un altro; in questo caso, invece, 
la comunicazione interna si svolge in un network mondiale che coinvolge attori di 
diversa natura, come si può denotare dalla tabella seguente. 
                                                 
280
 Ne rappresenta un ottimo esempio il progetto online live Talkshow You 2 can volunteer, già realizzato 
durante l'anno precedente e ripetuto nel marzo del corrente anno. Per il talkshow e la relativa campagna di 
promozione è stato utilizzato un vasto assortimento di  strumenti e canali combinati, sia on sia off-line, 
nazionali ed internazionali. Non è solo stato utile per il consolidamento dell'identità dell'organizzazione, 
ma anche per rendere più familiare l'utilizzo degli strumenti di comunicazione e le linee guida per il loro 
utilizzo. Questa attività promozionale ed informativa ha rappresentato una grande sfida, soprattutto a 
causa delle limitate risorse in termini di conoscenza/esperienza e attrezzatura. Nonostante ciò, la 
partecipazione interna è stata ampia e anche il numero delle visualizzazioni dello show alta. Il talkshow 
era poi integrato da una chat live streaming e social network. Entrambi gli obiettivi prefissati, ovvero 
promuovere l'organizzazione e i suoi campi di volontario, e aumentare la cooperazione e favorire una 
sensazione di unità all'interno del  movimento, sono stati raggiunti con successo. 
http://vimeo.com/66428266#at=0. 
281
 Tale caratteristica è attribuita in confronto ad organizzazioni di natura differente, mentre per gli enti no 
profit che principalmente creano network, è assai comune. 
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Target interni 
 Sedi nazionali e gruppi di lavoro ( formali ed informali) 
Attivisti, sia a livello nazionale che a livello internazionale 
Staff nelle sedi nazionali, permanenti e stagisti o volontari a lungo termine 
Segretariato Internazionale e Commissione Internazionale esecuitiva (IEC) 
Tab. 1 Schematizzazione dei target di comunicazione. Informazioni estrapolate da piano di 
comunicazione 2010-2012 
 
Come si è già avuto modo di illustrare, l'attuale piano di comunicazione ha un grande 
focus sulla comunicazione interna, soprattutto al fine di gestire correttamente la 
conoscenza, che esiste ma che molto spesso si perde a causa dell'altissimo turn over di 
risorse umane. 
La comunicazione interna è molto rilevante, i meeting internazionali rappresentano 
un'occasione per rafforzare l'unità e stabilire la linea operativa e politica. Negli ultimi 
anni sono stati anche utilizzati come momenti per diffondere documenti tra IS
282
 e sedi 
nazionali/gruppi di lavoro. 
Si è compiuto un grande passo per la visibilità e il riconoscimento: il Segretariato 
Internazionale ha lavorato costantemente per innalzare aspetti quali chi siamo e cosa 
vogliamo. Tuttavia, per gran parte del movimento, tali questioni rimangono invisibili. 
Ciò dimostra che non c'è ancora una visione interna comune che permette di 
promuovere una identità condivisa. 
Oltre agli incontri, si utilizzano molteplici strumenti quali email, video-conferenze e 
members area, area privata del sito internet. Quest'ultima è utilizzata per condividere e 
pubblicare documenti riguardanti la policy e le procedure interne dell'organizzazione. 
Per quanto ancora utile, oggi la members area risulta per lo più datata ed organizzata in 
una struttura confusionaria;  ma, come previsto nel presente piano di comunicazione, è 
                                                 
282
 La presenza rafforza la visibilità del Segretariato Internazionale stesso, aiutando a creare maggiore 
forza all'interno del network. L'IS dovrebbe continuare a giocare un ruolo essenziale nell'organizzazione e 
nel follow-up dei meeting internazionali, ed utilizzare questi momenti per portare importanti messaggi, 
aumentare la sua visibilità. 
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in atto un processo di rinnovamento che la interessa: si intende potenziarne le funzioni e 
la struttura, creando la possibilità di accedere secondo vari livelli, ed incentivare la sua 
funzione come punto di ritrovo virtuale dove condividere risorse e conoscenze. 
Il piano di comunicazione punta anche alla costruzione di capacity building, approccio 
adottato per alleggerire i flussi di informazione e puntare a perfezionarne la qualità, per 
meglio condividere risorse educative e conoscenza. Queste ultime sono preludio 
basilare per parlare ad una sola voce; ogni singolo volontario, attivista e personale deve 
essere considerato un ambasciatore
283
. 
A tal proposito, nel 2012, il Segretariato Internazionale ha iniziato ad utilizzare una 
newsletter interna, l'e-news, il cui obiettivo è proprio quello di informare e connettere 
maggiormente le diverse sedi e i partner.  Molte sedi, a loro volta, la diffondono tra i 
propri membri e reti, utilizzandola sempre più per coinvolgere lo staff interno e 
volontari/attivisti, e non solo per informare. 
Lo SCI è un'organizzazione veramente vasta e per questo molte attività si svolgono allo 
stesso momento in diversi luoghi. Ciò significa che il movimento è composto da un 
ampio numero di persone con una conoscenza preziosa, esperienze ed idee stimolanti 
che possono essere messe a disposizione. 
Anche se all'interno della rete molto viene appreso e scambiato, non c'è ancora un 
sistema chiaro di knowledge management, la maggior parte delle informazioni e risorse 
sono frammentate e spesso vanno perse; ma il tema è diventato impellente al punto da 
organizzare un seminario svolto nell'Aprile 2013
284
. Nell'ambito di tale seminario, sono 
state discusse alcune innovazioni tecnologiche che riguardano la sopracitata members 
area, e la creazione di una futura piattaforma online, entrambi passi importanti per 
agevolare l'approccio al knowledge management. 
 All'interno del Segretariato, le riunioni si svolgono ogniqualvolta necessario e per le 
                                                 
283
 Communication Plan Service Civil International 2011-2012; I volontari devono saper trasmettere il 
giusto messaggio e per intero; se essi riportano solo una parta, o peggio una versione distorta, l'identità 
può essere distorta, con ripercussione sulla continuità e unità della stessa organizzazione. 
284
 Organizzato grazie alla collaborazione tra Segretariato Internazionale e la sede ungherese Utilapu. 
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comunicazioni rapide si ricorre ad email e chat. Per la condivisione e catalogazione di 
materiale esiste una rete intranet, che collega tutti i computer ad un server comune, il 
quale contiene documenti come lesson learned e report di riunioni, organizzati per 
argomento e anno di produzione. 
Al fine di non disperdere il lavoro prodotto da un volontario o da un impiegato, nel 
momento in cui qualcuno lascia l’incarico e subentra del personale nuovo, sono prodotti 
report di passaggio di consegna, nonché previsti periodi di lavoro congiunti, necessari al 
trasferimento dello know-how. In aggiunta, il responsabile e supervisor dei volontari 
possiede la conoscenza per formare i nuovi arrivati e provvede essa stessa a trasferirla. 
Un grande quantitativo di manuali viene redatto, aggiornato e fatto circolare, il tutto 
sempre in armonia con il piano di comunicazione in corso. Per lo più essi riguardano 
l'utilizzo di strumenti quali sito internet e social network, e l'insieme di regole di 
condivisione e stile visivo. 
Essendo consapevoli dell'importanza di ricorrere ad uno stile armonico, lo scorso 
anno [2012] lo SCI ha creato una guida chiamata House Style guide al fine di rendere 
l'organizzazione più riconoscibile e professionale. Essa racchiude regole generali e 
procedure per uniformare coerentemente lo stile visivo dell'organizzazione; è usata in 
modo assiduo dalle strutture internazionali, soprattutto dal Segretariato, l'organo che più 
di tutti si occupa di comunicazione, ma anche dalle sedi nazionali in via facoltativa
285
. 
Gli elementi di riconoscimento sono i colori, i principali il verde e il blu, il layout e 
l'impostazione tipografica, sia nelle pubblicazione online
286
 che offline. 
L'identità visiva è organizzata intorno al marchio
287
, il quale raffigura una vanga che 
spezza una spada. La prima simboleggia il volontariato e la sua affiliazione alla pace, 
mentre la spada rappresenta la guerra, il conflitto, le incomprensioni e le intolleranze. Si 
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 Per questo si è investito molto a far capire alle sedi nazionali l'importanza di utilizzare l'identità visiva 
in maniera appropriata. L'utilizzo corretto del manuale è monitorato costantemente dall'IS. 
286
 Esistono due manuali specifici rispettivamente per sito internet e social network. 
287
 Ad ogni sede SCI viene richiesto di aggiungere il logo SCI ed un testo standard sulle home page di siti 
web, blog ufficiali e pubblicazioni, indipendentemente dal fatto che esse utilizzino lo stile SCI piuttosto 
uno stile di loro proprio. 
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intende dar risalto alle azioni di volontariato, attraverso le quali l'organizzazione 
contribuisce al processo di peace building, con l’intento di porre fine all'insorgere dei 
conflitti. 
Oltre all'indiscussa professionalità che dona una omogeneizzazione stilistico - visivo, il 
manuale supporta la riconoscibilità dell'organizzazione ed aumenta la user friendliness, 
ovvero la sensazione di familiarità dei visitatori/lettori. 
L’organizzazione è fermamente convinta che la propria credibilità passi anche attraverso 
lo stile visivo, ed essendo molti gli strumenti di comunicazione adoperati, non si può 
rischiare di risultare dispersivi. 
Per questo, oltre al sito internet e ai social network, altro materiale è poi stato adattato 
alle regole del manuale come ad esempio E-zine e E-news, lettere e documenti ufficiali. 
Nonostante la creazione di tale manuale, puntare all'uniformità completa a livello 
nazionale ed internazionale non è una tendenza né realistica né tanto meno rappresenta 
un obiettivo prefissato. 
 
Fig.6 Predisposizioni tipografiche e uso dei colori all'interno della House Style guide per pubblicazione 
online ed offline. 
 
La House Style guide tiene conto della struttura dello SCI, della sua rete contraddistinta 
dalla molteplicità di progetti, attività e membri. Proprio per tale motivazione, le linee 
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guida sono obbligatorie solo per le strutture internazionali ed utilizzabili in misura 
facoltativa da sedi nazionali, gruppi e partner, i quali hanno nomi differenti e identità 
visive proprie. Come in ogni network, esistono elementi comuni che servono a costruire 
la propria identità interna come rete ma, allo stesso tempo, viene lasciato spazio a 
diversità e varietà
288
. 
Se pur indiscutibilmente utile, lo Style Guide necessita ancora di un periodo di collaudo, 
perchè, salvo rare eccezioni, l'intera organizzazione non ha ancora molta dimestichezza 
nel suo utilizzo. 
Oltre ad una guida generica, esiste il Web Style Guide, elaborato appositamente per il 
sito internet, con lo scopo di essere utilizzato da parte del Tech Team o altri soggetti con 
competenze tecniche, per migliorare o modificarne i contenuti, senza stravolgere 
l'identità visiva. 
 
1.4 La comunicazione esterna 
La comunicazione esterna del Servizio Civile internazionale è variegata e si rivolge ad 
un numero abbastanza cospicuo di interlocutori, con lo scopo di informare, coinvolgere 
e sensibilizzare, nonché accogliere stimoli di crescita e dibattiti costruttivi. Come è 
possibile riscontrare nella definizione dei target nella tabella di seguito riportata, i 
destinatari della comunicazione esterna variano da volontari, partner e organizzazioni 
simili, a donatori ed imprese. 
 
Target esterni 
Volontari, persone con differenti backgrounds, nazionalità che partecipano, hanno 
partecipato e potenzialmente sono interessati a progetti di volontariato 
Donatori, fondazioni private, singoli individui, donatori istituzionali 
Imprese che svolgono affari in qualche modo legati alle attività dell'organizzazione 
e con i quali una proficua partnerhip potrebbe essere stabilita, a vantaggio di 
entrambi 
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 Informazione rilevata nel questionario. 
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Organizzazioni partner, organizzazioni ufficialmente riconosciute come partner e 
con i quali i effettuano programmi di scambio culturale 
Organizzazioni simili e network che condividono vision e valori dello SCI 
Tab. 2 Schematizzazione dei target di comunicazione. Informazioni estrapolate da piano di 
comunicazione 2010-2012 
 
Come si denota dalla lettura della suddetta tabella però, nonostante la grande 
meticolosità rivolta alla comunicazione esterna, il Segretariato Internazionale non presta 
molta attenzione ad intrattenere rapporti con i mass media classici, come Tv, radio e 
stampa. Tale disinteresse è anche segnalato dall'assenza di un press Office e di un'area 
stampa all'interno del sito internet. In realtà questa mancanza non è casuale: il compito 
di interagire con il sistema mediatico è relegato alle sedi nazionali, mentre quello del 
Segretariato si concentra tra Marzo e Giugno nella promozione della nuova stagione di 
workcamps, campi lavoro. 
Le informazioni sono divulgate attraverso e-zine, cioè la  newsletter esterna, e annual 
report, brochures, sito internet e social media, cercando di condividere esperienze di 
volontariato e dare un impatto concreto alle attività e ai progetti. 
Seguendo e appoggiando alcune campagne, si dimostra che l'organizzazione è cosciente 
di ciò che accade intorno, è ben radicata ed intende costruire relazioni esterne con altre 
ONG simili. In questo senso tutti gli strumenti di comunicazione esterna contribuiscono, 
a loro modo, a rafforzare la connessione e aumentare il livello di conoscenza, in modo 
più semplice ed attraente rispetto agli anni passati. 
Viene prodotto puntualmente un annual report; la sua struttura è migliorata nel 2010 
diventando più informativa e, grazie a numerosi contributi da diversi livelli del 
movimento, riflette gli elementi differenti dell'organizzazione, comprese singole 
esperienze di volontariato. Dal 2011 il report è stato sviluppato secondo lo House style 
guide, e per questioni di salvaguardia ambientali si è scelto di farlo circolare solo online 
in formato pdf e tramite link sul social network Issuu
289
. Tuttavia, come afferma I. Ter 
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 Il social network Issuu permette di condividere documenti online, ecco il link per visualizzare l'annual 
report 2012: www.issuu.com/sciint/docs/sci_annual_report_2012. 
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Maat, una versione stampata del sommario potrebbe risultare utile per per le agenzie di 
finanziamento, nonché per essere divulgata durante incontri interni ed esterni, fiere, 
mostre e presso ONG affini. 
Per ciò che concerne il fund raising, lo SCI si concentra sulla raccolta fondi 
istituzionale e solo recentemente ha iniziato a rivolgere l'attenzione verso altre direzioni 
per scoprire strade alternative, soprattutto attraverso le opzioni offerte dai social 
network, come il crowdfunding, oppure attraverso il sito internet. 
I finanziamenti istituzionali solitamente hanno delle restrizioni che riguardano 
tematiche e zone d'attuazione, ecco perché secondo il parere di chi scrive, sarebbe 
necessario orientarsi verso altre direzioni e tendere ad essere più indipendenti sotto 
questo punto di vista
290
. 
Con il progetto inerente il sito internet del 2012, l'organizzazione SCI doveva 
raggiungere potenziali donatori, tra cui società private, per attivare progetti related 
marketing
291
. Tuttavia, il finanziamento privato ha dimostrato di essere un argomento 
delicato e l'organizzazione non è stata in grado di concordare/elaborare chiare, concrete 
ma soprattutto etiche linee guida di raccolta fondi; pertanto l'IS
292
 non ha fatto nulla per 
sviluppare questo aspetto sul sito web. 
La comunicazione dello SCI, come in molte organizzazioni, sta diventando sempre più 
online e la revisione del sito è sempre un processo aperto, al quale contribuiscono 
visitatori, volontari e staff. La mission dello SCI è quella di promuovere una cultura di 
pace attraverso lo scambio e il lavoro volontario. Pertanto c'è bisogno di andare alla 
ricerca di volontari e visto che molti di essi sono ragazzi giovani, attivi sul web, è grazie 
ad internet che è possibile raggiungerli. 
Attraverso l'impiego dei social network è possibile stabilire un contatto personale con il 
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 Al momento il Servizio Civile Internazionale non ha sponsor commerciali, non c'è una persona che 
possa essere identificata come responsabile di fund raising a tutti gli effetti e nessuna campagna di fund 
raising è stata pianificata. 
291
 Per approfondimenti si rinvia al paragrafo Il marketing sociale a p. 75. 
292
 Un altro problema legato a questo è il fatto che le potenziali donazioni allo SCI non sono deducibili 
dalle tasse, che è un ostacolo per la raccolta di fondi privati in Belgio. 
 145 
target di riferimento, il quale si sente maggiormente coinvolto. Permette di essere aperti 
e trasparenti rispetto alle proprie metodologie di lavoro ed è un'ottima occasione per 
portare avanti una comunicazione di fund raising. 
Le icone dei social network, così come l'indirizzo del sito web, vengono posizionate 
all'interno di qualsiasi materiale prodotto, dalle brochures alle newsletter, dunque anche 
sotto questo punto di vista sussiste un coordinamento armonioso tra strumenti utilizzati. 
Lo scopo che si prefigge lo SCI, tramite il loro utilizzo, è quello di creare una relazione 
online, ascoltare e dialogare con i propri target, creando una comunità che poi sia 
altrettanto ispirata a far parte dell'organizzazione concretamente. 
Attualmente il Servizio Civile Internazionale è presente nei seguenti social network: 
• Facebook 
• Twitter 
• Vimeo, per video professionali e di qualità 
• YouTube, di più larga portata per video professionali e di media qualità 
• Flickr 
• Picasa293, utilizzato solo per una facile condivisione di foto con le sedi nazionali 
ed i partner che non dispongono di Flickr 
• Google +294 
Principalmente si comunica e si condividono informazioni su Facebook, si seguono 
persone ed organizzazioni su Twitter e si condividono contenuti attraverso Flickr, 
YouTube e Vimeo. La comunità che segue l'organizzazione tramite i social network è 
costituita da persone che possono diventare ambasciatori, che aiutano a donare viralità 
ai messaggi nonché accrescere in termini di visibilità. 
Particolare importanza viene mostrata in occasione di ricorrenze tematiche, come ad 
esempio il giorno del lavoro minorile, il giorno della pace, collegandole poi a qualche 
attività concreta svolta dall'organizzazione. 
Tra i vari social network si è scelto di concedere più importanza alla pagina Facebook, 
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 www.picasa.google.com , ulteriore social network che consente la condivisione di fotografie. 
294
 https://plus.google.com/?hl=it social network molto simile a Facebook. 
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usata soprattutto per annunciare i campi di volontariato, campagne e trainings. Anche su 
Twitter si sono effettuate procedure pressoché simili, ma ovviamente tramite la 
costruzione di messaggi differenti. Facebook al momento conta più di 3500 fans e 
Twitter sta crescendo sempre più velocemente. Vimeo, YouTube e Flickr son usati per lo 
più per immagazzinare e mostrare materiale audiovisivo. Si sono dimostrati strumenti 
importanti durante la campagna di promozione del Talkshow sia nel 2012 che nel 2013.   
Tuttavia lo SCI non è riuscito a coinvolgere i propri fan come avrebbe voluto, questo 
perché i social network vengono principalmente utilizzati come mezzo per informare e 
non tanto per aprire un dialogo. Perciò il Segretariato Internazionale sta lavorando ad 
una strategia specifica dei social media che attualmente rimane allo stato di bozza e 
manca di una corretta collocazione temporale; benché stia portando a concrete attività, 
andrebbe implementata inserendo un time frame e chiare divisioni dei compiti. Questo 
probabilmente significa ridurre la comunicazione e rendere meno ambizioso il loro 
utilizzo, ma sembra più oculato scegliere focus concreti e migliorare la loro efficacia 
piuttosto che mantenere un numero elevato di social network. 
Lo sviluppo del nuovo sito internet
295,
 risalente all'inizio dello scorso anno [2012], ha 
rappresentato un passo determinante, grazie il quale è stato possibile creare una nuova 
identità visiva, e diventando il centro di tutta la comunicazione nonchè il volto 
dell'organizzazione. 
La home page è molto attrattiva; l'elemento centrale è una barra di navigazione 
articolata in tre parti, pensata in modo tale da orientare il visitatore, e facilitare la ricerca  
di informazioni che si vogliono reperire in pochi click. 
La parte centrale di questa barra, la più importante tra le tre, è chiamata Volunteer with 
SCI. I due pulsanti sottostanti collegano il visitatore ad altrettanti database, chiamati 
online Placement System. Una volta che i visitatori entrano nei database trovano una 
pagina introduttiva, all'interno della quale viene spiegato in cosa consistono le 
esperienze di volontariato a lungo e breve termine, dopodiché è possibile iniziare a 
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 www.sciint.org. 
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compiere la propria ricerca. 
La parte sinistra, call for participant, collega alla sezione become active nel menù 
principale, dove i visitatori possono documentarsi su come diventare volontari/attivisti a 
livello nazionale ed internazionale
296
 oppure come fare una donazione. 
L'aerea a destra infine è learn about SCI, il cui bottone rinvia all'omonima sezione nel 
menù, dove si parla della storia dell'organizzazione, della mission e della struttura. 
Tra gli elementi che caratterizzano la home page c’è un calendario, Upcoming events, 
che mostra i più importanti meeting internazionali, i training e i seminari. 
A seguito della barra di navigazione c'è un'area totalmente dedicata a novità, annunci ed 
articoli; è interattiva in quanto i visitatori possono lasciare i propri commenti tramite un 
modulo. 
Al lato destro è posizionato un lettore video, collegato all'account del social network 
video Vimeo
297
. Particolare è poi la possibilità di usufruire dello strumento SCI nel 
mondo, che permette di ricercare le sedi nazionali e i partner; bisogna selezionare il 
paese da un menù scorrevole ed è immediatamente possibile visualizzare la sede di un 
paese oppure un partner, ottenendo i contatti e il link esterno al sito web indipendente, 
nonché la posizione sulla mappa interattiva di Google
298
. 
Successivamente un banner contenente tutte le icone dei social network, rinvia alla 
presenza dello SCI su Facebook, Twitter, Flickr e Vimeo, e ad un modulo per iscriversi 
alla newsletter esterna, chiamata SCI e-zine. Quest'ultima viene pubblicata circa sei 
volte all'anno, aiuta a far collaborare le diverse sedi e la sua fruizione viene resa più 
facile grazie all’utilizzo di alcune regole che assicurano un livello più alto della qualità 
delle pubblicazioni. 
A termine della home page altri due elementi sono degni di essere ancora descritti: la 
member area e la zona in cui si dà riconoscimento alle istituzioni europee, che per la 
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 Ad esempio, nel caso di chi scrive, è stato possibile prendere contatti per svolgere un periodo di 
Erasmus Placement proprio attraverso il sito internet. 
297
 http://vimeo.com/channels/sciint . 
298
 www.googlemaps.it. 
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maggior parte finanziano le attività e i progetti dello SCI. 
La member area, come esposto, è uno strumento che facilita molto la comunicazione 
interna; il secondo elemento, ovvero la specifica e il riconoscimento rivolto alle 
istituzioni europee, ha il duplice scopo di essere trasparenti con i propri stakeholder, 
mostrando da dove provengono i finanziamenti, e di ringraziare i finanziatori pubblici, 
instaurando un rapporto istituzionale. 
 
Fig.7 Home page del sito internet dell'organizzazione internazionale di volontariato SCI 
Nel menù principale, nella zona superiore della home page, si possono consultare 
diverse aree. Particolare è quella che interessa le campagne di sensibilizzazione e 
promozione svolte in prima linea o appoggiate dallo SCI. Tra le campagne interne, oltre 
alla già citata campagna You too can volunteer, si ricordano quelle sulla giustizia 
climatica, Climate Justice Campaign
299
 e All different, all equal, sulla tolleranza 
interculturale e la promozione della diversità. 
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 Campagna che approfondisce questioni ecologiche e giustizia sociale. Per maggiori informazioni si 
rinvia a http://www.sciint.org/campaigns/climate-justice-campaign. 
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La presenza nel sito web delle campagne sostenute ha lo scopo di dimostrare che 
l'organizzazione svolge azioni di supporto ad altre organizzazioni like minded, 
individuate come target di comunicazione esterna. Ne rappresentano una dimostrazione 
le campagne One Billion Rising
300
 e Water is a human right
301
. 
All'interno della sezione, già analizzata, Learn about SCI, è importante rilevare la 
possibilità di reperire diverse pubblicazioni, come le e-zine passate, le newsletter dei 
gruppi di lavoro
302
, brochure e varie edizioni dell' annual report. 
La sezione Cooperate with SCI è invece rivolta ad ONG interessate a diventare partner. 
Immagini colorate corredano le varie sezioni, conferendo allegria e solarità 
all'impostazione grafica, molto informale, giovane e dinamica. Lo scopo principale è 
quello di sollecitare emozioni, descrivere campagne ed iniziative. Ad esempio Our 
volunteers, pagina dove son reperibili foto, video ed esperienze dei volontari, ha lo 
scopo di trasmettere la mission ai visitatori attraverso delle testimonianze. 
Infine, al di fuori del menù, esiste un ultima sezione Donate us, inerente al fund raising, 
con possibilità di donazioni continuative oppure singole. 
         Al momento il Tech team sta lavorando su una proposta di una piattaforma di 
community online. Questa avrà diverse funzionalità e sarà pensata per gli attivisti e per 
i volontari al fine di essere utilizzata per incontrarsi, lavorare e condividere 
conoscenze/risorse. L'idea è quella di far convergere in un'unica piattaforma i diversi siti 
web e i blog attualmente esistenti
303
, rappresentando, in questo modo, una possibile 
soluzione alla presenza online frammentata dello SCI. 
Quando i visitatori sono alla ricerca di informazioni specifiche, è molto probabile che 
essi finiscano in un sito secondario e che non trovino quello di cui hanno bisogno. Si 
                                                 
300
 http://www.onebillionrising.org/, tale campagna contro la violenza sulle donne è anche interessante da 
citate perchè ha ottenuto proprio il suo successo dalla diffusione ed il passaparola su internet e nello 
specifico sui social network. 
301
 http://www.right2water.eu/it/node/5, campagna sulla promozione dell'acqua come bene comune. 
302
 Ne sono un esempio Asia voice e Gaia magazine. Per maggiori informazioni si consiglia la lettura di: 
http://www.sciint.org/learn-about-sci/newsletter . 
303
 Se si pensa che mediamente ogni sede ha come minimo un sito internet ed un blog, la quantità di 
lavoro richiederà anni prima di essere realizzato. 
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può creare frustrazione: significa che lo SCI potrebbe perdere molti potenziali volontari. 
La maggior parte dei siti web e dei blog esistenti non riflettono l'identità completa, ma 
solo alcuni elementi, come osservato nel caso del blog GAIA o del No More War 
blog
304
. La discontinua presenza non favorisce lo SCI a diventare più visibile, 
conosciuto e riconoscibile, ma soprattutto non aiuta ad informare. Pertanto l'idea per la 
nuova piattaforma online è quella di un unico punto centrale con più funzionalità, quali 
una piattaforma di risorsa, una di presenza, una di incontro sociale e una di 
collaborazione per lavorare insieme su progetti / incontri. 
In conclusione, riprendendo un'affermazione della programme officer I. Ter Maat,
305
 
si vorrebbe riflettere su alcune considerazioni: 
“In NGO´s human resources are scarce and as communication 
manager you really have to deal with all the different aspects and 
elements of a communication plan. Often financial resources are 
scarce as well and so you have to be very creative in order to have 
material such as good pictures, video, leaflets, reports... For an NGO 
like SCI it is really wonderful to have so many cheap or even free 
opportunities online. Thanks to internet and social media it becomes 
possible […] to reach out to more people without having to spend 
huge amounts of money. Obviously communication in SCI is also very 
complex because of the fact that it is a big network, based in so many 
countries, with so many different people involved that have different 
backgrounds, different ideas and expectations, and many of the people 
volunteer, meaning that there is also a big turn over of human 
resources.” 
 
Lo SCI ha un'invidiabile gestione della comunicazione: è professionale ed è variegata 
grazie all'utilizzo di più strumenti in sincronia tra loro. Rappresenta un modello di best 
practices comunicative che costituiscono un passo vincente verso la direzione di un 
intervento che rende maggiormente incisivi i propri obiettivi e i propri valori. 
La multimedialità è peculiare e trasmette efficacemente la forza insita nel movimento. 
Il sito internazionale riesce ad assolvere alla sua funzione ombrello, ovvero a 
racchiudere e a far convergere lo spirito dell'organizzazione senza distorcerne 
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 Rispettivamente:  http://createaclimate4peace.blogspot.it/ e http://www.no-more-war.net/ . 
305
 Dichiarazione estrapolata dal questionario di ricerca. 
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l'eterogeneità. É come se fosse una casa efficiente e intelligente: accoglie vari target, 
garantisce a ciascuno il suo spazio e ha ambienti conviviali che sollecitano l'incontro e il 
dialogo. 
Mantenere aggiornato tutto il materiale prodotto non è da poco, ed altrettanto si può dire 
riguardo al tentativo di far convergere le diverse realtà sotto un'unica macro-entità. 
La sfida per i prossimi anni non risiede solo nel migliorare ancora di più gli strumenti di 
comunicazione esistenti e rafforzare l'immagine esterna attraverso questi. 
Piuttosto bisogna puntare a creare più unità nella diversità, fonte di ricchezza e di 
forza; il primo piano di comunicazione poneva attenzione sia sulla comunicazione 
interna che su quella esterna, tuttavia un appropriato dibattito sull'identità non è stato 
mai avviato e pertanto si è del parere che il piano di comunicazione attuale dovrebbe 
potenziare questo aspetto. 
Anche se sono stati riscontrati alcuni elementi da ottimizzare per ciò che riguarda la 
comunicazione interna ed esterna, entrambe subiscono influenze, dalle modalità con cui 
viene discussa e vissuta l'identità. Andando dunque a migliorare la definizione 
dell'identità, saranno visibili indirettamente altrettanti miglioramenti sulla 
comunicazione. Ad onor del vero però va fatto notare che, seppure sussistano ancora 
delle deficienze riguardo alla definizione dell'identità, essendo questa abbastanza forte 
di per sé, l'assenza di un dibattito non ha portato molte ripercussioni negative. 
É interessante comunque notare quanto la comunicazione interna ed esterna siano legate 
l'una all'altra e quanto queste siano totalmente influenzate dall'identità. Tale relazione è 
rimarcata dal fatto che, pur essendo il precedente piano strutturato per migliorare la 
comunicazione esterna, lo SCI è dovuto tornare sui suoi passi perché, in corso d'opera, 
ci si è resi conto della necessità di articolare meglio la propria identità. 
Andranno poi ricercati strumenti adeguati per la comunicazione interna e la gestione 
della conoscenza che, se sviluppati in modo partecipativo e combinato con la 
sensibilizzazione sul loro corretto impiego, potranno potenziale la cooperazione 
all'interno dell'organizzazione. Così facendo la comunicazione porterà vari elementi a 
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sostegno del sentimento di appartenenza e contribuirà fortemente al raggiungimento di 
una visibilità anche esterna. 
Anche se lo SCI ha raggiunto con successo tutti gli obiettivi prefissati in ambito 
comunicativo, è importante continuare ad investire su di essa e sul fund raising. La sua 
natura internazionale ha bisogno di esplicitarsi grazie a fondi e non solo finanziamenti 
pubblici e di provenienza europea. Dovrebbero essere proprio le sedi nazionali dei paesi 
non europei ad occuparsene, ma il Segretariato, al contempo, potrebbe dare impulso ad 
un processo in tale direzione. Esiste molta resistenza intorno al tema del fund raising, 
perché forse come accade spesso le organizzazioni di volontariato temono di essere 
messe in cattiva luce nel momento in cui sono promosse campagne di raccolta fondi
306
. 
Se pur immenso e quasi utopico, il progetto di creazione della piattaforma 
rappresenterebbe veramente una soluzione a molti problemi; la necessità di un periodo 
lungo per la sua realizzazione potrebbe essere visto come funzionale per coinvolgere 
tutte le sedi, nonché un momento d'innovazione metafisica, ovvero l’avvio di 
ridefinizione identitaria. D'altronde per quanto il progetto possa sembrare immenso, 
vista la grandezza dell'organizzazione, anche un processo di ridiscussione richiederebbe 
molto tempo. 
Si ritiene inoltre appropriata la scelta di lasciare nelle mani delle sedi nazionali e dei 
partner il compito di intessere relazioni con i media, tuttavia si sostiene il parere che, 
per rendere il sito veramente completo, all'interno di esso andrebbe aggiunta una 
sezione inerente ad articoli ed interviste. I media classici, quali stampa, radio e 
televisione, non sono individuati come target della comunicazione, tuttavia essi 
potrebbero essere d'aiuto nel legittimare aspetti quali la professionalità e il 
riconoscimento internazionale, entrambi obiettivi della comunicazione esterna. Continui 
cambiamenti e adattamenti sono necessari vista la veloce evoluzione del contesto, ma 
                                                 
306
 Sicuramente questo aspetto non riguarda solo la capacità d'azione del Servizio Civile Internazionale, 
bensì, ancora una volta, la sua identità. In realtà non si possiedono informazioni sufficienti per 
comprendere se il discorso è stato perfettamente approfondito da parte dell'organizzazione, oppure se, 
come in molti casi, si è restii a priori al fund raising perchè considerato puro derivato dal marketing. 
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data la capacità di rispondere agli stimoli e cogliere riflessioni, sicuramente 
l'organizzazione sta camminando verso un sentiero che protende sempre in avanti. 
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2. Organizzazione non governativa italiana: COSPE - Cooperazione per lo 
Sviluppo dei Paesi Emergenti 
COSPE, Cooperazione per lo Sviluppo dei Paesi Emergenti, è un’associazione privata, 
laica e senza scopo di lucro che opera nei paesi in via di sviluppo, in Italia ed in Europa. 
L’impulso che avrebbe determinato la nascita della prima ONG toscana risale alla 
primavera del 1983, quando un piccolo nucleo di persone, già impegnate nel sostegno 
dei PVS, decise di fondare a Firenze un’organizzazione laica per la cooperazione allo 
sviluppo. Il gruppo era formato da persone impegnate nel quotidiano e animate da una 
visione politica che mettesse al centro il dialogo interculturale, la partecipazione come 
forma di democrazia, lo sviluppo come strumento di libertà umana. 
In Italia e in Europa, l'organizzazione assolve un compito di educazione allo sviluppo, 
ovvero azioni di sensibilizzazione su diverse tematiche e trasferimento di competenze 
indirizzate all'opinione pubblica, ai mass media e alle scuole. 
Al fine di modificare in meglio gli atteggiamenti sociali e per incentivare una maggiore 
integrazione, COSPE realizza anche programmi per la promozione dei diritti di 
cittadinanza e antirazzismo, in particolare riguardanti inclusione scolastica, sociale e 
lavorativa delle persone immigrate e di origine etnica minoritaria. Questi programmi, se 
da un lato mirano all'inserimento, dall'altro puntano anche ad azioni di trasformazione in 
chiave interculturale della società. 
Al di fuori dell'Europa, l'organizzazione predilige progetti di sviluppo economico e 
sociale a lungo termine, anziché agire solo nei momenti di emergenza, adottando un 
approccio interdisciplinare e partecipato con i propri partner e stakeholder. 
Con l’obiettivo del dialogo interculturale e della comunicazione fra italiani e immigrati 
sulle realtà di provenienza, vengono realizzate attività di tipo giornalistico/informativo, 
realizzazioni auto-prodotte attraverso l’utilizzo di diversi canali espressivi, dalla Tv, alla 
radio, dal giornale, al web: immediatamente la comunicazione risulta punto importante 
per attuare la propria linea politica. 
Particolare attenzione in quasi tutti i settori è stato dato all’utilizzo e all’applicazione 
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delle nuove tecnologie: di particolare interesse è il progetto Crocus, che, dapprima con 
tecnologia satellitare e tuttora via internet
307
, ha lo scopo di diffondere il plurilinguismo 
e l’intercultura nelle scuole e di fornire un supporto per le famiglie non italofone. 
Nell'arco di trent'anni d'esperienza, COSPE ha identificato alcune tematiche su cui 
concentrare le proprie energie ed intorno alle quali strutturare il proprio lavoro: 
– sovranità alimentare, sostenendo i produttori agricoli del Sud del mondo, le 
organizzazioni ed istituzioni per la propria sicurezza alimentare, per la difesa delle 
produzioni locali e dell'ambiente, per diverse e più eque politiche commerciali e di 
credito internazionali non condizionate dagli interessi economici e politici. Ad esempio 
nel progetto svolto in Angola
308
, nella provincia di Namibe, COSPE si è impegnato a 
combattere la desertificazione, promuovendo la produzione di frutta e ortaggi, al fine di 
garantire redditto sostenibile per le persone coinvolte. Anche grazie ai corsi di 
formazione promossi e alla stretta collaborazione con l'Istituto Forestale della zona, 
sono stati costruiti pozzi e sistemi d'irrigazione che vengono gestiti dai villaggi stessi e 
mantenuti dagli incassi derivanti dalla vendita dei prodotti coltivati. 
– Diritto delle donne ed equità di genere: COSPE cerca di generare possibilità 
ed opportunità alle donne, favorendo un migliore inserimento nella società di 
appartenenza e in tutte le sfere private quali famiglia, lavoro ed istruzione. Ne è un 
esempio il progetto che si svolge da dieci anni in Afganistan
309
, a Kabul, in 
collaborazione con partner locali quali il Centro di alfabetizzazione, formazione 
professionale ed educazione ai diritti per le donne che si prefigge il compito di 
sensibilizzare le donne della città su alcune tematiche come l'igiene di base, i diritti 
umani e nello specifico di genere. 
– Diritti e cittadinanza: come accennato poco prima, da anni COSPE 
contribuisce alla costruzione di una società multiculturale, rimuovendo ogni forma di 
discriminazione e favorendo il dialogo. Questo avviene sia in Italia che all'estero. In 
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 http://www.crocusproject.net/ . 
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 http://www.cospe.it/cospe/old/schedaPaese.php?i=ai&pa=4&a=6. 
309
 http://www.cospe.it/cospe/old/schedaProgettoapp.php?i=ai&p=1066 . 
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Somalia
310
, ad esempio, sempre collaborando con le istituzioni locali, COSPE ha 
organizzato una campagna di sensibilizzazione per formare gli insegnanti con lo scopo 
di sensibilizzare i giovani studenti sull'importanza della partecipazione popolare alla 
vita politica e sul diritto al voto. Nei villaggi, anche grazie all'organizzazione di 
programmi radio e Tv, si sono organizzati incontri sull'importanza del diritto al voto. 
– Lavoro ed inclusione economica: COSPE segue progetti in diversi paesi in via 
di sviluppo con il fine di creare possibilità lavorative retribuite e tutelate. Oltre ad essere 
condizione primaria di sviluppo economico, il lavoro è la chiave anche per accedere ad 
altri diritti fondamentali quali salute, diritto alla casa, istruzione. In Argentina
311
, dove 
COSPE opera da quasi vent'anni, oltre al sostegno organizzativo e commerciale, alla 
sensibilizzazione sul tema dell'economia sociale, rivolta a funzionari pubblici e al 
mondo politico, COSPE ha contribuito alla nascita di REDESA: una rete di imprese 
sociali, che offre lavoro mettendo sempre al centro i diritti e la dignità delle lavoratrici e 
dei lavoratori. 
– Diritti dell'infanzia e dell'adolescenza: affinché tutti i minori possano avere 
accesso ad un'istruzione qualificata e per prevenire l'abbandono scolastico. Ad esempio 
in Cisgiordania
312
, COSPE opera con associazioni locali promuovendo l'aggiornamento 
professionale degli educatori, per creare attività a sostegno di bambini e adolescenti e 
per la formazione ai loro diritti. 
COSPE poi ha anche creato un ente accreditato di formazione superiore, promuove corsi 
di specializzazione lunghi e brevi, oltre a corsi di lingua (cinese e araba) e Summer 
School. Inoltre tra le attività da annoverare, COSPE si propone come risorsa per le 
scuole offrendo materiali didattici, laboratori, mediatori, insegnanti di lingua, consulenti 
specializzati esperti, e tramite progetti comuni e attività realizzate per conto della scuola 
stessa o di altri enti finanziatori. 
Ormai, raggiunto il traguardo dei trenta anni di attività, COSPE è chiamato ad 
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attraversare la contingente crisi strutturale e proiettarsi nel futuro: capacità reale di 
incidenza politica e culturale da un lato e cura dell’identità associativa dall’altro. 
Identità che si regge oggi, in maniera sempre più convinta, su cooperazione allo 
sviluppo, su una più efficace capacità di comunicazione e advocacy. 
Negli ultimi anni COSPE si è impegnato a fondo per rinnovare la propria struttura 
operativa, frutto di un lavoro collettivo che ha visto l’apporto critico e creativo di gran 
parte dello staff. Ad oggi [2013], COSPE è strutturato come segue. L’Assemblea, 
costituita dalla base associativa dell'organizzazione, ha tra le proprie competenze 
principali la ratifica del bilancio consuntivo, l’approvazione di quello preventivo, 
l’elezione del Consiglio Direttivo, con l’indicazione del Presidente, l’approvazione dei 
programmi di lavoro e di intervento dell’organizzazione. 
Il Consiglio Direttivo, eletto con cadenza triennale, ha i poteri di ordinaria e 
straordinaria amministrazione e delibera sull’ammissione e le dimissioni dei soci. 
Procede alla nomina del Presidente, del Segretario e del Vice Segretario Generale che 
mantengono l’incarico per lo stesso termine. Il Presidente ha la rappresentanza politica 
dell’associazione, si fa garante delle sue finalità istituzionali e della strategia politico-
programmatica espressa dai suoi organi statutari. Convoca e presiede il Consiglio 
Direttivo e l’Assemblea dei soci. Il Collegio dei Revisori dura in carica tre anni, 
controlla la contabilità dell’associazione e redige la relazione sul bilancio consuntivo 
annuale per l’assemblea.                                                                                                               
La struttura organizzativa è invece costituita dalla Segreteria Generale, dalla Direzione 
Tecnica, dall'Ufficio Progetti e altri uffici quali comunicazione, fund raising, 
amministrazione. La Segreteria Generale coordina tutte le attività di gestione generale, 
avvalendosi anche della Direzione Tecnica, organo che riunisce il gruppo dirigente 
dell’organizzazione. 
L’Ufficio Progetti comprende sei sedi all'estero (Africa, America latina, Asia e 
Mediterraneo-Balcani) e due in Italia (Educazione allo Sviluppo e Interculturalità e 
Diritti di Cittadinanza). Per facilitare la collaborazione tra più aree su progettualità 
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trasversali, si sono inoltre costituiti gruppi di lavoro tematici (Genere, Beni Comuni, 
Turismo Responsabile, Partenariati Didattici) che si interessano di approfondire ed 
incentivare forme di scambio permanente su temi di rilevanza generale. 
In relazione all'analisi che si ci prefigge di svolgere in seguito, di particolare interesse 
risulta la presenza di un ufficio di raccolta fondi, nonché quello di comunicazione. 
Quest'ultimo è costituito da cinque persone; ognuna di esse si occupa di un aspetto della 
comunicazione: ufficio stampa, web, comunicazione istituzionale, eventi e video. 
 
2.1 La comunicazione a trecentosessanta gradi di COSPE e la sua funzione di 
autosviluppo 
La comunicazione dell'ONG COSPE risulta complessa ma ben organizzata, riveste un 
ruolo notevole, tanto da investire l'1,5%
313
 del budget annuale. L'ONG utilizza e 
valorizza questo strumento non solo nel dialogo con i propri sostenitori, soci e volontari, 
ma anche come elemento di innovazione in ambito di cooperazione internazionale, sia 
all'estero che in Italia. 
La cooperazione internazionale è la parola chiave della ONG, come afferma la 
responsabile di comunicazione Pamela Cioni
314
 e pertanto la comunicazione è un 
veicolo essenziale per perseguire principi, quali correttezza e trasparenza. COSPE è 
ben cosciente dell'importanza della propria comunicazione e del delicato ruolo che il suo 
operato ricopre, contribuendo alla formazione di un immaginario collettivo riguardo 
temi spesso poco conosciuti. Il suo lavoro di comunicazione e la linea principale seguita, 
si trova a dover legittimare il proprio operato e quindi dimostrare la validità del proprio 
agire, senza ricadere nell'utilizzo del fear soursing appeal
315
, che solitamente 
contribuisce a dare un'immagine stereotipata dei popoli con cui si lavora. Come la stessa 
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 La percentuale è alta, se si pensa quanto del budget totale di una ONG viene utilizzato per i costi di 
amministrazione. 
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 La sua conoscenza in ambito di comunicazione è stata acquisita attraverso la formazione e l'esperienza 
in ambito no profit negli ultimi anni presso la ONG. Si occupa di pianificare, coordinare e gestire la 
comunicazione istituzionale. 
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 Per maggiori approfondimenti si rinvia a p. 73. 
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P. Cioni afferma: 
“Il modello di comunicazione che si utilizza cerca di adottare una 
comunicazione non pietistica, non retorica ed enfatica ma 
concreta, realistica e sobria. In modo da raccontare le attività 
svolte, la propria mission e attraverso la voce dei nostri 
partner.”316 
 
La comunicazione si concentra nel dare giusta importanza ai soggetti centrali dei propri 
progetti e programmi, quali partner e stakeholder, mantenendo alta la loro dignità. 
      L'ONG è dotata di un piano di comunicazione, revisionato ogni due anni, che viene 
diffuso internamente tramite email, oppure presentato in qualche luogo deputato. 
L'esistenza di un piano di comunicazione e del suo continuo aggiornamento sono 
sintomo della consapevolezza di dotarsi di alcune linee guida che permettono una 
evoluzione inerente alla comunicazione, che si propaga anche al di fuori dell'ufficio di 
comunicazione e di fund raising. 
 
2.2 Gli strumenti di comunicazione utilizzati 
Il numero degli strumenti comunicativi utilizzati da COSPE è talmente alto da destare 
meraviglia. La caratteristica che contraddistingue il loro utilizzo è costituita in primis da 
un buon coordinamento e continui rinvii reciproci, ad esempio sul materiale stampato 
viene sempre indicato l'indirizzo del sito internet oppure dei propri social network; una 
seconda proprietà da attribuire è il bilanciamento tra materiale cartaceo e materiale 
online. 
Gli strumenti utilizzati sono: 
– piano di comunicazione; 
– sito web, area privata, siti dei progetti in corso d'opera o conclusi; 
– diversi social network; 
– telefono, programmi di videoconferenza, programmi di condivisione di 
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 Informazione estrapolata dal questionario d'indagine. 
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materiale; 
– email istituzionale; 
– bilancio sociale, sia versione cartacea sia versione online; 
– riunioni, momenti di formazione di gruppo ed individuali; 
– report, lesson learned; 
– brochures, sia versione cartacea sia versione online; 
– comunicati stampa, solo versione cartacea; 
– materiale accademico e di settore; 
– collaborazioni giornalistiche (online e cartacee), televisive e radiofoniche; 
– house organ Babel, newsletter COSPE nelle tue mani e COSPE Flash, sia 
versione cartacea sia versione online; 
– Video, mostre fotografiche, web series; 
– conferenze, incontri, riunioni, festival; 
– materiale espositivo. 
 
2.3 La comunicazione interna 
La complessità del lavoro svolto prevede l’impiego di diverse decine di operatori, 
consulenti e volontari e rende indispensabile una attenta gestione delle risorse umane, 
un adeguato rapporto tra i vari uffici e chiarezza nelle funzioni ad essi attribuiti. 
Con lo scopo di condividere
317
 e mantenere tutto lo staff aggiornato sullo stato 
d'avanzamento di progetti, viene prodotto e diffuso molto materiale inerente a specifiche 
missioni all'estero ed anche alla comunicazione. Considerando la struttura organizzativa 
di COSPE, che interessa diverse sedi in Italia ed all'estero, per quanto concerne la 
comunicazione interna è utile ricorrere all'utilizzo di email e costanti riunioni dal vivo o, 
qual ora necessario, in  videoconferenza. 
Nel corso degli ultimi anni modalità di monitoraggio e valutazione, gestione delle 
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 Per la condivisione di materiale ed informazioni, si utilizzano anche supporti tecnologici, come ad 
esempio programmi di condivisione su internet come Dropbox, sito internet che permette appunto la 
condivisione di cartelle e materiale. 
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risorse umane e comunicazione interna sono migliorate e nuovi strumenti sono oramai 
inclusi nella routine lavorativa giornaliera. Particolarmente veritiero soprattutto nel caso 
dei progetti avviati e in corso d'opera all'estero, dato che i team di lavoro sono lo snodo 
informativo tra Italia ed estero, o comunque tra personale interno e partner; è quindi 
importante uniformare e sintetizzare i criteri di organizzazione della conoscenza. 
Si ricorre spesso alla pianificazione del lavoro, partendo dalla definizione di obiettivi da 
raggiungere fino alla valutazione del processo stesso. Tale procedura interessa non solo 
aree strettamente legate ai singoli progetti e programmi, ma anche quelle di 
comunicazione, amministrazione, e raccolta fondi. 
Il cambiamento intrapreso nel 2012, che esprime la volontà di ricorrere ad advocacy e 
lobby più frequentemente, manifesta al contempo la necessità intrinseca di avviare un 
percorso di rinnovamento interno, di priorità non solo dal punto di vista dei contenuti, 
ma anche di interesse delle risorse umane. 
Un altro aspetto da rilevare nell'approccio adottato è la valutazione e attivazione di 
azioni formative individuali, legate alle singole esigenze; si sono constatati i benefici di 
tale investimento, specie per le figure di coordinamento all’estero; questa strategia ha 
dunque permesso di acquisire risultati proficui nei rapporti con i partner, autorità locali 
e beneficiari. 
Nel momento in cui un lavoratore o un volontario lascia COSPE, sono previsti dei 
periodi di passaggio di consegna, durante i quali la persona uscente e quella entrante 
hanno la possibilità di scambiare le proprie conoscenze; viene affidato loro un tutor e 
sono previste delle sezioni specifiche di formazione riguardo alla comunicazione. 
Infine si denota l'esistenza all'interno del sito web di un area privata, la quale 
sicuramente
318
 agevola lo scambio di materiale tra le differenti sedi in Italia e lo staff 
all'esterno, che in tal modo ha sempre un archivio a disposizione, consultabile online. 
 
 
                                                 
318
 In questo caso vengono elaborate delle supposizioni, in quanto non è stato possibile accedere all'area 
privata. 
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2.4 La comunicazione esterna 
La strategia di comunicazione esterna è ben strutturata, racchiusa all'interno di un piano 
annuale, il quale prevede un budget, un piano di lavoro e un cronogramma. 
I target della comunicazione esterna sono eterogenei e variano dall'opinione pubblica 
alle istituzioni, passando per i mass media e gruppi di persone già sensibili ed 
impegnate socialmente o politicamente. In alcuni momenti dell'anno si ci concentra 
maggiormente sulla comunicazione esterna, in occasione di eventi istituzionali, come 
Terra Futura
319
, Terra di Tutti Film Festival, il Festival del settimanale Internazionale e, 
quest'anno, il trentennale dell'ONG. 
La comunicazione esterna si dirama attraverso molti mezzi di comunicazione, 
ognuno adeguato rispetto al target al quale si rivolge, secondo il parere di chi scrive. 
Nel 2012
320
 è stato avviato un processo per incentivare il posizionamento istituzionale 
presso media, associazioni e istituzioni, e per implementare la capacità di COSPE di far 
circolare informazioni e aggiornamenti. Pertanto, in riferimento a questi obiettivi, è 
stato necessario pianificare un vero e proprio piano di incidenza politica che coinvolga 
il ruolo del sito web, dell’ufficio stampa, e dei social network, per acquisire maggior 
notorietà ed attivare un circolo virtuoso di opportunità di fund raising o di nuove e 
rinnovate relazioni con soci e volontari. 
In linea con quanto afferma D. Della Porta
321
, i mass media sono una risorsa 
significante per legittimare l'esistenza di una organizzazione e se ben gestiti, i rapporti 
con essi aprono molte possibilità come, ad esempio, dare maggiore eco alle proprie 
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 Terra Futura è una mostra-convegno che riunisce energie e proposte della società civile, delle 
istituzioni e delle imprese impegnate nella costruzione di un futuro sostenibile e più equo. Un network 
formato da persone, reti, progetti, idee e investimenti che da anni lavora per una nuova governance 
globale, una “terra futura”. Il festival terra di tutti i film invece è un festival inerente alla diffusione della 
cinematografia proveniente dal sud del mondo, mentre il festival del settimanale internazionale è un 
momento di incontri che spaziano su molti temi, tra cui anche la comunicazione sociale. Per maggiori 
informazioni si consiglia di consultare i rispettivi  indirizzi web: www.terrafutura.it/, 
www.terradituttifilmfestival.org, http://www.internazionale.it/festival/. 
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 (Realizzato con la consulenza di) Maurizio Catalano, Bilancio sociale COSPE 2012, p.9. 
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 Della Porta Donatella, Mosca Lorenzo (Gennaio - Aprile 2005) “ Global-Net for Global Movements? 
A Network of Networks for a Movement of Movements”, Journal of Public Policy, pubblicazione a cura 
di Cambridge University press,Vol. 25, No. 1, p. 166. 
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posizioni e permettere così una sensibilizzazione sempre più crescente. 
Proprio per questo, la comunicazione è esplicitamente rivolta non solo ai cittadini ma 
anche alle istituzioni e ai mezzi di informazione. L'obiettivo è elevare un problema o 
una causa sociale a livello di rilevanza pubblica, contribuendo a costruire una società 
civile più forte, in grado di articolare una domanda politica maggiormente incisiva. 
Dal confronto dei grafici di seguito riportati, che illustrano a ritroso dal 2008 fin'ora 
diligenza reciproca tra COSPE e mezzi di comunicazione, si evincono due osservazioni; 
innanzitutto i flussi comunicativi sono ben distribuiti tra i diversi mass media, quali 
televisione, radio, giornali e web. In secondo luogo, è importante sottolineare che la 
comunicazione si esplica su due piani: uno nazionale e uno regionale, quest'ultimo più 
proficuo in previsione del radicamento territoriale dell'ONG e anche delle 
collaborazioni locali con  mass media o con aziende ed istituzioni locali. 
Grafico n.1 Rassegna stampa 2012 
322 
 
Grafico n.2 Rassegna stampa 2010 
323 
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 Dati reperibili all'interno di (Realizzato con la consulenza di) Maurizio Catalano, Bilancio sociale 
COSPE 2012, p.16. 
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Grafico n.3 Rassegna stampa 2008 
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Dal maggio dell'anno scorso [2012], ad esempio, COSPE collabora con Green 
Report
325
, portale italiano che si occupa di tematiche ambientali. L'organizzazione cura 
una rubrica settimanale dal titolo la cooperazione sostenibile, spazio che permette di 
approfondire riflessioni sulla sovranità alimentare e di presentare progetti ed eventi ad 
essa legati. Da anni invece COSPE lavora con l'agenzia Contrasto per l’archivio 
fotografico e la realizzazione di servizi, di taglio culturale e informativo. Inoltre, in 
occasione di eventi di rilievo internazionale, alcuni cooperanti e il presidente dell'ONG 
sono diventati blogger per The Huffington Post Italia
326
; mentre continua la 
collaborazione con la prestigiosa scuola di grafica e fumetti Comics
327
, con sede a 
Firenze sia per progetti che per attività di comunicazione. 
Proficue poi sono collaborazioni per la produzione di materiale come lettere italiene
328
, 
la web series tratta dal libro COSPE “Nuove lettere persiane”, che approfondisce 
tematiche legate all'integrazione e agli stereotipi sull'immigrazione, con la partnerhip 
della rivista Internazionale. 
Un ulteriore elemento inerente al rapporto con i mezzi di comunicazione e che 
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 Dati reperibili all'interno del Bilancio sociale COSPE 2010, p.19. 
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 Dati reperibili all'interno del Bilancio sociale COSPE 2008, p.18. 
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 http://www.huffingtonpost.it. 
326
 http://www.cospe.it/cospe/old/dettaglioNews.php?id=1397&i=wy . 
327
 http://www.cospe.it/cospe/old/dettaglioNews.php?id=1769 . 
328
 http://176.9.43.37/lettereitaliene/?page_id=67 . 
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testimonia la corretta applicazione di un modello di comunicazione coordinato, è 
l'esistenza dell'area stampa all'interno del sito istituzionale; racchiusa nel menù 
principale, questa sezione contiene comunicati stampa e un archivio, dove sono 
reperibili i comunicati degli anni passati. 
Oltre a curare le media relations, COSPE redige e cura la pubblicazione di una estesa 
gamma di house organ e bollettini, nonché del periodico Babel. 
Il periodico Babel è molto diffuso ed arriva ad essere pubblicato con tiratura di 5000 
copie, oltre ad avere un apposita versione online
329
, da dove è possibile consultare le 
passate edizioni. Per conto di Babel molte firme internazionali, tra cui artisti, scrittori, 
fotoreporter e specialisti del settore, raccontano la grande vivacità e le problematiche 
che colpiscono i paesi in cui COSPE lavora. 
Esiste poi un mensile, COSPE Flash, distribuito solo in formato elettronico, inviato a 
collaboratori, sostenitori e persone interessate alle attività svolte. Mentre il bollettino 
COSPE nelle tue mani, è dedicato esclusivamente ai sostenitori per informare sulle 
attività dei progetti, fornire aggiornamenti, rendere conto ai donatori di come è stato 
impiegato il loro contributo e costruire un rapporto più confidenziale e di affiliazione. 
La scelta di creare un periodico informativo esclusivamente rivolto alle persone che già 
sostengono l'ONG, è ben ragionata e sostenuta dal fatto che, essendo già al corrente del 
lavoro svolto e che si svolge, i sostenitori hanno la possibilità di conoscere meglio i 
progetti, di interagire e di partecipare, scrivendo, organizzando eventi, assistendo a 
incontri e conferenze. 
Al contrario di quanto sostenuto da D.A. Gumucio
330
 
“Communication and its role in development and social change is 
still poorly understood and supported by large development players, 
despite decades of innovative practice and positive outcomes.” 
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 http://www.babel.cospe.org/ . 
330
 Gumucio Dragon Alfonso (Giugno 2009) “Playing with fire, participation and communication for 
development”,  Development in practice, pubblicazione a cura di Taylor & Francis, Vol. 19, No. 4/5, pp. 
453. Al di là dello specifico caso, il pensiero di D.A. Gumucio è più che veritiero, e ancora molta strada 
bisogna percorrere per comprendere a pieno l'importanza della comunicazione nel veicolare modelli di 
sviluppo autocentranti. 
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COSPE cura molto l'incidenza della sua comunicazione in Italia, ed altrettanto fa nei 
paesi in cui opera. Questo perchè, sempre in riferimento agli enunciati di D.A. Gumucio, 
la comunicazione al cambiamento sociale è un processo che interessa in prima persona 
gli individui che si appropriano della comunicazione per stabilire dialoghi orizzontali, 
per essere influenti su questioni inerenti allo sviluppo. 
In Italia, ancora oggi, il contributo dei mezzi di comunicazione sui problemi dello 
sviluppo e della povertà è spesso distorto, parziale ed insufficiente. La rappresentazione 
dei paesi del Sud è perlopiù caratterizzata dalla commiserazione e da una prospettiva 
catastrofica, alimentando, a volte involontariamente, a volte con piena coscienza, il 
circolo vizioso del pregiudizio e delle paure collettive.   
Per far fronte a tale situazione, gli obiettivi di COSPE nel campo dell'informazione e nei 
rapporti con i mass media sono favorire la conoscenza delle identità e la ricchezza 
culturale dei paesi di origine di immigrati, rifugiati, fornire loro strumenti che gli 
permettano di promuovere le proprie istanze, incentivare uno scambio tra essi e gli 
autoctoni. Questo si realizza attraverso la formazione di giornalisti e di altro personale 
che ruota intorno al mondo dei media, produzioni radiofoniche e televisive, 
dell'informazione su notizie dai paesi di provenienza. 
Consapevoli, ancora una volta, dell'importanza di creare rete, COSPE è parte del 
network europeo More Colour in the Media, costituito da associazioni, televisioni e 
radio che si occupano di comunicazione sociale, e nello specifico di contrastare la 
rappresentazione del Sud da parte dei c.d. media mainstream e di offrire pari 
opportunità di accesso all’informazione dei cittadini di etnia minoritaria. 
Inoltre COSPE ha anche dato vita ad un altro portale, Media e Multiculturalità
331
, con lo 
scopo di fungere da punto di riferimento sul tema dei media e la diversità culturale a 
livello nazionale ed offrire risorse e materiale a personale del settore, agli interessati, 
con un quadro il più possibile completo delle iniziative e del dibattito in corso in Italia.   
Il rapporto, molto caro a COSPE, tra immigrazione e media è collegato alle 
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 www.mmc2000.net . 
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campagne di sensibilizzazione e alle ragioni dello squilibrio fra Nord e Sud. Ha ormai 
un percorso ben consolidato, che parte alla fine degli anni novanta, per cercare di andare 
oltre le informazioni stereotipate e far emergere la quotidiana realtà e le sfide della 
società interculturale in costruzione. Ad esempio, la promozione della partecipazione 
dei giornalisti di origine straniera nel mondo della comunicazione è al centro del 
progetto europeo media4us, iniziato alla fine del 2011, che ha prodotto, tra altri risultati, 
un sito web di natura giornalistica
332
, curato da giornalisti stranieri. 
Questa vocazione e questa vicinanza con i media hanno inoltre portato COSPE a poter 
sviluppare progetti sui media e la libertà di espressione anche in altri contesti. Unendo 
competenze ed esperienze diverse, l'organizzazione ha infatti, lavorato a sostegno dei 
media indipendenti nel Mediterraneo con importanti esperienze di creazione o sostegno 
a radio comunitarie. Ad esempio, Radio SHABAB FM 
333
 è la prima radio comunitaria 
dei territori palestinesi; efficace già dai suoi primi mesi di vita, ed essendo economica e 
facile da usare, ha permesso l’accesso all’informazione ad una parte di società 
palestinese altrimenti esclusa. 
Affinché la cooperazione internazionale allo sviluppo possa incidere veramente sulle 
cause della povertà e della discriminazione occorrono progetti e risorse economiche 
adeguate. COSPE ha scelto di essere un ente apartitico e aconfessionale per preservare 
la propria indipendenza e l'origine pubblica e privata dei fondi non influenza le scelte 
dell’organizzazione334. Pertanto, con lo scopo di riuscire a trovare equilibrio tra la 
raccolta fondi ed il mantenimento della propria autonomia d'azione, da anni COSPE si è 
dotato di un efficace gruppo che si occupa esclusivamente di tale aspetto e che cura uno 
specifico programma di fund raising, articolato su vari livelli: 
- aree tematiche, che rappresentano maggiormente l'ONG come i diritti delle donne, il 
diritto al lavoro o la sovranità alimentare; 
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 Nel 2012, per il sesto anno, l'ONG ha ricevuto la certificazione dell’Istituto Italiano della Donazione 
(iid) per la trasparenza e la correttezza gestionale, il corretto utilizzo delle risorse, informazione precisa e 
trasparente.   
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- aree geografiche, ma senza perdere di vista l'obiettivo di comunicare il più possibile 
all'interno delle tematiche tutti i contenuti dove è presente senza cercare di essere 
riconosciuti solo per un continente piuttosto che un altro, ma con un approccio globale; 
- stagionalità delle campagne come il Natale, il 5x1000 o le bomboniere. 
I risultati più soddisfacenti si sono avuti durante il periodo natalizio, grazie anche al sito 
internet e l'utilizzo dei social network, che hanno permesso di raccogliere donazioni 
provenienti dalle aziende e dai donatori privati. 
Considerato il rilievo del proprio impegno in ambito di integrazione e abbattimento 
degli stereotipi, l'organizzazione è ben cosciente del potere insito all'utilizzo di 
specifiche modalità di raccolta fondi piuttosto che altre. L'ONG racconta i paesi in cui 
lavora con dignità, mai rappresentandoli come poveri e come sfruttati, tanto da essersi 
dotati di un codice deontologico
335
 fin dal 2005 che riguarda i rapporti con partner, 
donatori e beneficiari.  Ciò permette di veicolare un messaggio molto forte: nei PVS le 
risorse e le potenzialità sono presenti in quantità, e COSPE, a fianco dei donatori, è a 
sostengono dei singoli e delle associazioni che lottano contro le ingiustizie. 
L'azione di raccolta fondi da privati, anche se ancora in fase d'avvio, è riuscita a 
procurare risorse aggiuntive a quelle di origine pubblica che l'organizzazione già gestiva 
potendo contare sull'utilizzo di un ampio spettro di strumenti. 
COSPE da priorità ai propri donatori fedeli, informandoli e raccontando attraverso la 
rivista “COSPE nelle tue mani”336, il sito e le email periodiche, gli avanzamenti dei 
progetti e delle lotte per i diritti da loro sostenute. 
Vengono poi intrapresi collaborazioni di fund raising social responsability, ben visibili 
nella omonima sezione presente nella home page del sito internet
337
, che crescono 
specialmente durante il periodo natalizio, momento dell'anno in cui le aziende 
comprano biglietti d'auguri e regali aziendali, sostenendo le attività di COSPE. Un 
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 http://www.cospe.it/cospe/old/chisiamo.php?i=cs5&p=1. 
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 http://www.cospe.it/cospe/old/partecipa.php?i=pt4 . 
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 http://www.cospe.it/cospe/old/partecipa.php?i=pt9 . 
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esempio è la collaborazione intrapresa ormai da anni con NaturaSì
338
, catena di 
supermercati biologici italiani; grazie ai suoi clienti vengono sostenuti progetti inerenti 
alla sovranità alimentare in Swaziland, in Angola e in Niger. 
La priorità affidata al fund raising è inoltre intuibile dall'importanza che ricopre sulla 
home page sito internet; onnipresente sempre sul lato sinistro il logo per la promozione 
delle bomboniere solidali; all'interno della galleria fotografica, posizionata al centro 
della pagina, tre fotografie su quattro sono inerenti alla raccolta fondi e sul lato destro 
una particolare sezione in rosso Dona ora, permette di effettuare donazioni 
istantaneamente. 
Inoltre, attraverso il sito internet, è possibile diventare soci, e dunque sostenitori 
dell'organizzazione, contribuendo a delineare gli obiettivi da perseguire, incentivare a 
riflessioni e comunicare i valori esternamente. Oltre al sito internet molti sono gli 
strumenti utilizzati quali campagne, eventi rivista,  newsletter, mailing. 
Dall'analisi del questionario e del sito internet, è infine deducibile che molto spesso le 
campagne di fund raising sono congiunte con quelle di sensibilizzazione, come 
rappresenta il caso  della campagna  earthforall
339
. 
 Pur ritenendo essenziale rafforzarsi come organizzazione, COSPE è cosciente dei 
propri limiti e dell'insufficienza della propria azione ai fini di sostenere i processi di 
pace e sensibilizzazione che si propone e pertanto favorisce in tutti i modi possibili le 
azioni collettive di advocacy e sensibilizzazione, sia con coordinamenti tematici o paese 
per paese, sia aderendo a campagne nazionali e internazionali volte a cambiare le 
condizioni che stanno alla base dell'ingiustizia nei rapporti internazionali e sociali. Gli 
strumenti utilizzati sono azioni di ricerca, formazione, informazione, consulenza, lobby 
verso le istituzioni e le organizzazioni della società civile ed empowerment dei gruppi 
vulnerabili.   
Ennesimo strumento che valorizza l'ottima capacità di integrare nei processi 
gestionali è il percorso di rendicontazione sociale. La struttura del BS è ricca di 
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informazioni aggiuntive, immagini e dati riguardanti vari aspetti che agevolano la 
lettura. Il documento viene diffuso tramite differenti metodologie, ad esempio 
allegandolo alla rivista Babel e pubblicandolo sul sito internet, dove sono reperibili non 
solo le edizioni degli anni precedenti ma anche versioni in diverse lingue. 
Conscio dell'importanza interna ed esterna della creazione del bilancio sociale, COSPE 
produce tale documento dal 2006, ed oggi è oramai una pratica consolidata. Negli anni 
ha definito una metodologia che permette di  misurare la coerenza, l’efficienza e 
l’efficacia della propria gestione e del proprio operato, nonché di agevolare la 
trasmissione dell’informazione verso stakeholder interni - soci, collaboratori e 
dipendenti - ed esterni - partner, donatori pubblici e privati, mezzi d’informazione. 
É possibile rintracciare, nelle diverse edizioni del BS, aspetti che hanno caratterizzato la 
vitalità e l’importanza della crescita dell’ONG nella sua dimensione istituzionale ed 
operativa. La prima edizione del 2006 ha permesso di rinfrescare completamente gli 
aspetti identitari dell’organizzazione, mentre le successive edizioni sono state terreno di 
sperimentazione sia sul lato del documento, in termini di grafica
340
 e di contenuti, sia sul 
lato del processo. Nel 2011 si è optato per un più diretto coinvolgimento degli 
stakeholder: ne sono stati ascoltati di interni ed esterni, raccogliendo il loro punto di 
vista; mentre nella edizione 2012, in previsione della ricorrenza del trentesimo 
anniversario, si è deciso di ripercorrere momenti cardine della storia 
dell'organizzazione, grazie alla rappresentazione di progetti e iniziative storiche che 
trovano spazio nell’inserto centrale del bilancio sociale. 
Il sito internet dell'organizzazione, nato nel 1997, rispecchia fedelmente la corretta 
gestione della comunicazione e si presenta come un insieme vasto di contenuti ben 
armonizzato. È in grado di trasmettere, già solo per sua struttura, la mission ed 
organizzazione del lavoro di COSPE, come ad esempio la possibilità di consultare il sito 
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 La ricerca di una grafica capace di coniugare la necessità di una lettura immediata e dinamica con il 
carattere istituzionale del documento, ha portato a introdurre nel 2010 delle bacheche ideali dove 
appendere notizie, immagini e fotografie, scelta mantenuta anche nell’edizione 2011, primo documento 
ad essere prodotto interamente con risorse interne. 
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in tre diverse lingue. 
La home page si apre con una galleria di immagini, inerenti per lo più a campagne di 
sensibilizzazione e raccolta fondi e alla ricorrenza del trentesimo anno di attività. 
Ricorrenza anche rievocata nella zona superiore della pagina, dove campeggia lo slogan 
“da trent'anni facciamo la differenza, perché la facciamo insieme”. La parola insieme è 
messa in risalto e rievoca maggiore affiliazione e senso di familiarità con i visitatori ed 
inoltre trasmette la percezione all'esterno di unità interna. 
In onore del trentennale anche l'identità visiva è stata riadattata alla ricorrenza, e al 
posto del classico marchio, per l'anno corrente è utilizzato quello illustrato di seguito. 
Anche se il marchio è stato del tutto sostituito vengono mantenuti uguali i colori e le 
linee, così come i caratteri. 
 
 
 
 
 
 
Fig. 8 Marchio del trentennale dell'ONG COSPE 
Al di sotto della galleria di immagini, è presente l'aerea News ed appuntamenti, dedicata 
a notizie di vario genere, riguardanti pubblicazioni, comunicati stampa e reportage 
nonché eventi passati ed imminenti, organizzati in prima linea da COSPE o in  
partenariato con altre ONP o istituzioni pubbliche. 
Il menù principale di navigazione si articola sia sul lato destro che su quello sinistro. 
Secondo il parere di chi scrive tuttavia tale disposizione è poco pratica e non aiuta il 
visitatore ad orientarsi facilmente in quanto, se pur avendo un ordine logico, tale 
ripartizione non trasmette linearità e semplicità. 
Anche se sul lato sinistro sono predominanti elementi che presentano l'organizzazione, 
alcune sezioni non hanno una collocazione adeguata. Ad esempio subito dopo le 
immancabili sezioni Chi siamo e Cosa facciamo, si lascia spazio a quella dedicata alla 
 172 
raccolta fondi Sostienici, per poi tornare alla presentazione di ulteriori attività svolte, 
ovvero la scuola di formazione e i servizi offerti sul territorio italiano. 
 
Fig. 9 Home page del sito internet dell'ONG COSPE 
 
Per quanto riguarda le prime due aree di navigazione, Chi siamo e Cosa facciamo, al 
contrario, sono strutturate in maniera vivace e stimolante per chi legge. 
All'interno della sezione Chi siamo, rispettando la politica di totale trasparenza, sono 
reperibili molti documenti, solitamente non presenti sul sito istituzionale; ad esempio lo 
statuto, l'organigramma dell'organizzazione, dal quale è possibile individuare ogni ruolo 
all'interno dell'ONG, l'organizzazione territoriale, la storia nonché il bilancio sociale e 
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relativi dati di integrazione, per lo più di carattere economico
341
. Da questo punto di 
vista l'organizzazione, risulta tra le quattro esaminate, quella con più alto grado di 
apertura verso l'esterno. Per quanto lo SCI dimostri apertamente molti lati della sua 
organizzazione, le altre due ONG illustrate più oltre, Amel e Samadana/m ancora sono 
lontani da perseguire obiettivi simili e con risultati così soddisfacenti. 
Ritornando a riesaminare la home page del sito web, la sezione cosa facciamo rende 
bene l'idea della trasversalità del proprio lavoro. Una cartina geografica interattiva 
permette di consultare i progetti in corso d'opera, seguendo sia criteri tematici che 
geografici. 
Successivamente si apre una sezione dedicata alle produzioni editoriali e audiovisive, 
all'interno della quale è possibile reperire una grande quantità di documentazione, molto 
variegata e di qualità, prodotta dallo staff COSPE, in ambito di alcuni progetti
342
 e nel 
corso di alcune collaborazioni editoriali. Oltre a ciò, è possibile consultare del materiale 
didattico, nel quadro dei progetti svolti nelle scuole, mostre fotografiche, progetti 
cinematografici e libreria inerente alle tematiche del proprio lavoro. Segue una sezione 
che approfondisce i servizi svolti sul territorio italiano, riguardo a mediazione, 
educazione linguistica e interculturale
343
, laboratori sull'antirazzismo. 
Nella parte sottostante il menù di navigazione, molto spazio è dedicato alla promozione 
della campagna di raccolta fondi delle bomboniere equo e solidali. Uguale importanza è 
riservata alla raccolta fondi: all'interno del menù, nella sezione già citata Sostienici, 
dove vengono illustrate le diverse possibilità e modalità di donazione, tra cui il 
5x1000
344
, la collaborazione con aziende e l'acquisto delle suddette bomboniere equo e 
solidali. 
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 Ad esempio ripartizione dei fondi per area geografica e tematica. 
342
 L'organizzazione COSPE cura una propria collana, Quaderni Cospe, all'interno della quale si 
raccolgono analisi, studi, riflessioni. Le pubblicazioni, periodiche, sono suddivise e organizzate nei tre 
grandi settori di intervento: educazione allo sviluppo, cooperazione allo sviluppo, immigrazione e 
interculturalità. http://www.cospe.it/cospe/old/produzioniEditoriali.php?i=pd1. 
343
 In collaborazione con la coperativa Tangram, già citata. 
344
 Il COSPE ha una organizzazione così capillare da avere un apposito sito per la cmpagna 5 x1000. 
http://www.donailtuocinquepermille.it/ . 
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Interessante qui notare come all'interno della sezione Sostienici viene prestata 
attenzione anche alla possibilità di diventare volontario, a riprova dell'importanza di un 
sostegno non meramente economico. 
La propria funzione di sensibilizzazione, nonché semplice informazione passa anche 
attraverso la fitta rete di social network di cui COSPE si è dotato. Secondo la 
responsabile della comunicazione, i social network sono mezzi di comunicazione 
doppiamente utili in quanto permettono di approfondire tematiche sociali, sono 
economici e largamente diffusi. 
L'ONG ha un account Facebook, il quale conta circa 5000 fan; viene correttamente 
utilizzato promuovendo eventi, progetti, informazioni, tuttavia non si ricorre all'utilizzo 
né della creazione di eventi, né di gruppi di discussione, che potrebbero aumentare i 
feedback dei propri utenti, veicolando meglio anche la comunicazione. Largo utilizzo 
viene invece fatto delle immagini, sempre accompagnate da brevi descrizioni e che ben 
rappresentano le attività svolte in Italia all'esterno. Oltre a Facebook, l'ONG è dotata di 
diversi social network, ognuno diverso per scopo e finalità, quali Twitter, che sembra 
ricoprire una grande importanza nella home page del sito internet, YouTube, 
Soundcloud, Istangram e Flickr. Tutti i social network hanno un collegamento diretto 
dal lato destro sito internet, da dove è possibile collegarsi al sito del periodico Babel. 
Sempre in quell'area, grande margine è lasciato ad un riquadro dal quale si possono 
consultare gli aggiornamenti Twitter. L'intenzione probabilmente è quella di alzare il 
numero di contatti sul social network, tuttavia gli aggiornamenti non sono costanti e 
avvengono in media una volta ogni quattro/cinque giorni, pochissimo per gli standard 
del microblogging. In questa zona della home page poi si articola la seconda parte del 
menù inerente ad offerte di collaborazione e all'informazione di COSPE, con relativi 
link a newletter e al periodico. 
Le sezioni COSPE aderisce a e Siti progetti COSPE dimostrano ed informano rispetto 
al radicamento territoriale e tematico dell'organizzazione all'interno di reti, e la vastità di 
progetti ed attività che hanno portato alla realizzazione di siti internet. 
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Quest'ultima sezione, se pur in piccola parte, sembra simile all'idea dell'organizzazione 
SCI, di creare una piattaforma contenente tutti i siti inerenti la realtà associativa. 
Evidentemente la necessità percepita di evitare dispersione è condivisa tra le due 
organizzazioni, che per quanto diverse, hanno molte assonanze nel comunicare 
esternamente
345
. 
Durante lo scorso anno un forte impegno ha coinvolto tutto l’ufficio nel percorso di 
rinnovamento dell’immagine COSPE: sono stati progettati un nuovo logo, un nuovo 
slogan e un nuovo sito che vedranno la luce nel prossimo autunno [2013], con il lancio 
di una nuova campagna istituzionale. Sono molti i cambiamenti, ma anche tante le 
iniziative di riconoscibilità, posizionamento. 
Per quanto riguarda l'identità visiva, esiste un relativo progetto di immagine coordinata, 
tuttavia è molto basilare e delle volte, confrontando il diverso materiale online ed 
offline, non è omogeneo. Esso si basa esclusivamente sul logo base, tuttavia anche 
l'utilizzo del logo e dei colori di riferimento, nonché la grafica sembrano cambiare di 
volta in volta. Essendo così complesso il suo operato, COSPE dovrebbe dedicare più 
attenzione alla coordinazione visiva, che per il momento può dirsi attuata al meglio solo 
sul sito internet e sui social network. I valori che si vorrebbero trasmettere sono la 
partecipazione, il cambiamento e il lavoro da svolgere insieme alle persone in Italia e 
nel mondo. Tutto il materiale online ed offline dovrebbe ricalcare tali valori con il logo e 
lo slogan, tuttavia non essendoci una buona gestione dell'immagine coordinata ciò non è 
sempre possibile. Per quanto possa essere considerato solo un dettaglio, il mancato 
coordinamento ha con sé due ripercussioni molto forti: il mancato posizionamento, se 
non addirittura negativo, e l'impossibilità di veicolare unità interna verso l'esterno, che 
nel caso di COSPE però traspare attraverso altre metodologie. 
Tuttavia, visto il trentennale dell'ONG, a settembre sarà pronta una campagna di restyle 
della comunicazione, che interessa per l'appunto sito internet e identità visiva. Sintomo 
non solo di un cambiamento esterno, ma anche di una messa in discussione per 
                                                 
345
 Ad esempio la struttura del sito internet è simile, per lo meno l' approfondimento in tutte le sue parti, 
così come la forte presenza sui social network. 
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riconfermare o meno i principi e i valori che sorreggono l'operato di COSPE e che ne 
delineano l'identità da così tanti anni. Per quanto a volte dispendiosi, i progetti di restyle 
come quello attuato, non è da considerare mero rinnovamento estetico, bensì capacità di 
attivare circoli virtuosi in termini di risorse umane ed economiche. L'opinione appena 
espressa riguardo l'utilizzo scoordinato dell'identità visiva però è valida solo per il 
materiale riferibile agli anni precedenti; in onore del trentennale il progetto è ben 
delineato e a forte impatto, trasmette chiarezza e affidabilità. Potrebbe poi essere 
plausibile l'utilizzo di quest'anno di ricorrenza per modificare ed adottare un nuovo 
marchio e una differente identità visiva. Supposizione che sarà possibile convalidare o 
meno solo nel prossimo autunno, momento di presentazione della campagna di restyle. 
Ottimo utilizzo viene però fatto per ciò che concerne il materiale audiovisivo, esso 
rispecchia l'idea del lavorare insieme, in un rapporto tra pari e di apprendimento 
reciproco e di non essere una ONG che fa beneficenza o assistenzialismo. 
Mentre l'utilizzo dei social network potrebbe essere migliorato e reso maggiormente uno 
strumento di dialogo e non di informazione, compito assolto in maniera capillare già da 
tutti i periodici e newletter. 
In conclusione possiamo affermare che un'organizzazione complessa come COSPE, 
necessita di un ventaglio di molteplici strumenti, i quali permettono di intessere 
relazioni a trecentosessanta gradi e manifestare le proprie azioni politiche e sociali. Il 
caso di studio esposto dimostra di adottare un modello di comunicazione efficace, che 
investe diversi target, per assolvere molteplici funzionalità, più canoniche come 
l'informazione e la sensibilizzazione, nonché come strumento di integrazione e 
cooperazione. 
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3. Organizzazione non governativa libanese: Amel- association international 
Amel Association International è una organizzazione non governativa libanese, che 
possiede lo status di membro consultivo nel Consiglio economico e sociale delle 
Nazioni Unite dal 2001. 
Nel 1979 il dottor Kamel Mohanna decise, insieme ad un team di medici, professori e 
giornalisti, di attivarsi a sostegno della popolazione libanese, in seguito all'invasione 
dell'esercito israeliano nel sud del paese. Tale invasione portò ad una guerra civile che 
durò per circa quindici anni e fu causa di numerosi massacri e migrazioni forzate che a 
loro volta influenzarono gli equilibri socio-economici in tutto il Libano. 
Oggi Amel lavora a fianco della popolazione attraverso vari programmi che spaziano 
dall'offerta di sevizi sanitari al supporto psicologico, dallo sviluppo rurale alla 
promozione dei diritti umani. La singolarità che la contraddistingue sta nella sua 
struttura non confessionale, in un paese in cui tutte le istituzioni, il sistema politico e i 
rapporti sociali sono in relazione prevalentemente con le confessioni religiose. 
Con più di trent'anni di esperienza in Libano, Amel è divenuta una associazione 
internazionale nel 2010. L'obiettivo di questa internazionalizzazione è quello di 
riconnettere il Nord e il Sud del mondo, lavorando per gli interessi della società civile e 
prendendo parte ad un processo di governance internazionale. Grazie a questo nuovo 
orientamento, l'associazione Amel è stata in grado di sviluppare molti progetti in 
partnership con differenti associazioni ed ONG in Egitto, Giordania, Francia e Svizzera, 
avviando progetti di cooperazione Nord-Sud ma anche Sud- Sud
346
. 
Fin da subito Amel è riuscita a raggiungere traguardi importanti grazie alla creazione di 
ventisette centri d'assistenza, tre ospedali, numerose ambulanze e un team per la difesa 
dei diritti civili. Non volendosi poi fermare ad azioni di emergenza, il raggio d'attività si 
è esteso fino ad offrire iniziative e corsi di formazione, nonché programmi incentrati 
sullo sviluppo rurale. 
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 Per maggiori approfondimenti e riflessioni sulla cooperazione Sud-Sud e la cooperazione decentrata: 
Cerechini Mauro, Nardelli Michele, 2008, Darsi il tempo, idee e pratiche per un'altra cooperazione 
internazionale, Bologna, Editrice Missionaria Italiana. 
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Grazie alla forte presenza e al radicamento nelle aree più disagiate del paese, come la 
zona suburbana di Beirut, e all'alto livello di servizi offerti, Amel è molto vicina alle 
fasce deboli della società. 
Amel si prefigge il compito di sostenere un processo duraturo di pace col fine di 
costruire uno stato più giusto. Per questo, nel corso degli anni, è riuscita ad acquisire 
anche capacità sul campo, attraverso le quali è in grado di identificare i bisogni 
essenziali della società civile, e a partecipare ad azioni di advocacy e lobby, per 
enfatizzare un processo costruttivo e partecipato a livello nazionale e regionale. 
I principali obiettivi dell'ONG libanese sono: 
–  promuovere i diritti sociali, economici, culturali e civili per le fasce meno 
privilegiate della popolazione libanese; 
–  contribuire alla costruzione di una società civile forte e ben organizzata, per dar 
vita ad un'unità nazionale basata su valori democratici; 
–  compiere azioni di advocacy e lobby; 
–  offrire assistenza; 
– promuovere uguali diritti e opportunità. 
Amel si impegna a promuovere una visione universale ed internazionale dei diritti 
umani, una visione di movimento attraverso la creazione di un futuro comune, retto da 
un forte senso di solidarietà nel promuovere le giuste cause nel mondo. 
Tra le svariate attività di fondo e gli obiettivi che animano l'operato sociale di questa 
ONG, si ritrova anche la costruzione di una partnership sociale per combattere l'ordine 
economico promosso dalla globalizzazione e promuovere il rispetto dei diritti come 
libertà ed indipendenza. Uno degli obiettivi centrali è quello di incrementare il senso di 
appartenenza e cittadinanza in Libano e nelle comunità arabe, tutelando ogni singolo 
contro discriminazioni in base al colore della propria pelle, religione o affiliazione 
politica. 
Per rendere operativa la propria mission, e per espletare i propri valori, Amel sviluppa la 
sua linea in tre direzioni: servizi, sviluppo e diritti, che costituiscono altrettanti livelli di 
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lavoro. Al fine poi di trasformare i servizi in empowerment, si coinvolgono gli stessi 
beneficiari nel partecipare all'individuazione dei propri bisogni e al processo stesso di 
sviluppo. A tal proposito l’associazione contribuisce a rafforzare la cultura in tema di 
diritti, per esempio su quelli fondamentali che riguardano i bambini e le donne, per 
acquisire capacità di difenderli e costruire una cittadinanza più consapevole ed incisiva. 
In accordo con i programmi e le attività, un altro principio forte è la cooperazione ed il 
coordinamento con altre istituzioni ed ONG
347
. 
Localmente l'associazione coopera con i corpi istituzionali, quali comuni, ministero 
della salute o degli affari sociali, e con le altre ONG, soprattutto nel quadro del network 
libanese delle ONG, di cui il presidente di Amel è coordinatore generale. 
A livello internazionale conta rapporti da circa dieci anni con ONG ben posizionate 
nel panorama della cooperazione, nonché agenzie delle Nazioni Unite
348
. 
Nel campo dell'infanzia Amel gestisce programmi di educazione informale con una 
particolare enfasi per i più importanti diritti dell'infanzia, tra cui quello all'educazione. 
L’associazione provvede, a tal proposito, ad offrire attività che prevengano la 
dispersione scolastica, che sviluppino le abilità creative dei bambini e li incoraggino 
all'espressione ed individuazione dei propri desideri. Inoltre l'ONG offre speciale 
assistenza e supporto tramite la produzione e diffusione di materiale riguardante i diritti 
dell'infanzia, organizzando attività di sensibilizzazione per i bambini rifugiati nel centro 
Chiah
349
, che ospita molti sfollati iracheni. 
Il programma sanitario di Amel, invece, è basato sull'offerta delle cure mediche e 
sanitarie di base da un lato, e la divulgazione di un'educazione alla salute e alla 
prevenzione dall'altro. 
Attraverso il centro di supporto alla comunità libanese di rifugiati, Amel accoglie 
rifugiati iracheni, sudanesi, siriani e curdi, propone loro corsi di specializzazione 
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 Il dottor Mohanna, nel 2003, è stato nominato coordinatore generale del network libanese delle ONG. 
www.annd.org/. 
348
 Ad esempio: Save the children, medici senza frontiere, Oxfam GB, UN woman, UNFPA, ILO, UNDP, 
UNHCR, UNICEF, Banca Mondiale. 
349
 Quartiere della città di Beirut, Libano. 
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professionale, training psicologici e sociali, permettendo attraverso queste attività una 
migliore integrazione e attenuando così le loro sofferenze. 
Dal 2004 Amel lavora anche nel campo dello sviluppo agricolo, grazie alla creazione di 
una cooperativa agricola nel villaggio di Ebl El-Saqi nel Libano del sud, allo scopo di 
creare maggiori opportunità di lavoro e migliorare le condizioni di vita delle famiglie 
che vivono in quest'area. Amel provvede anche al potenziamento della cooperativa, 
dotandola di strumenti tecnologici, strategie di marketing e training necessari per 
raggiungere l'auto-sostentamento. 
Amel si occupa anche di seguire una strategia basata sullo sviluppo di capacità umane di 
tutti i gruppi, con particolare attenzione per donne e giovani. 
Dal 2005 poi, come espressione della sua dedizione alla promozione e difesa dei diritti 
umani, Amel organizza sessioni educative e seminari su diritti civili,  cittadinanza attiva, 
peace-building, democrazia e giustizia internazionale indirizzati per lo più ai giovani 
libanesi, con la finalità di promuovere un dialogo tra le varie fasce della società e creare 
uno spazio di comunicazione tra i vari gruppi sociali. 
Con l'apertura del Centre for Human Rights nel 2011, l'ONG ha sviluppato 
maggiormente il suo lavoro sul campo, includendo campagne di advocacy e di lobby. 
Oggi più che mai, la maggior parte del Libano fa i conti con situazioni economiche 
molto severe, soprattutto nelle aree rurali. Amel si prefigge lo scopo di contribuire alla 
costruzione di un Libano prosperoso, dove l'intera popolazione, senza distinzioni, viva 
in armonia. Un paese dove la cittadinanza diventi un concetto condiviso da tutti e dove 
i diritti fondamentali – salute, educazione, abitazione- siano garantiti dalle istituzioni 
statali e quindi alla portata di tutti per vivere dignitosamente e in  libertà di affermare il 
proprio pensiero. 
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3.1 Amel, comunicazione istituzionale e il potere dell'advocacy 
L'ONG libanese presenta un alto livello di comunicazione, sia cartacea che virtuale. Ha 
un piano di comunicazione che viene elaborato attraverso un processo partecipativo
350
 
con tutto lo staff, il quale contribuisce ad implementare il dibattito interno sulla propria 
identità nonché immagine. I risultati, ottimi, sono pienamente visibili. 
L’organizzazione è dotata di personale competente che si occupa di comunicazione351 e 
di fund raising, ha un ottimo modello di organizzazione della conoscenza interna e 
veicola bene i propri messaggi, sia all'interno del paese che a livello internazionale. 
Il sito internet è ben sviluppato ed altrettanto si può affermare per la presenza sui social 
network. Alcuni aspetti sono in fase di creazione o di miglioramento, ma rappresentano 
solo tasselli che puntano alla perfezione, in un quadro di strumenti, tecniche e 
programmazioni già ben organizzati. 
     Amel non si limita ad una comunicazione istituzionale ma, nel quadro delle proprie 
attività e mission, ricorre all'advocacy come strumento di cambiamento sociale. La 
comunicazione è concepita all'interno dell'ONG non solo come un accessorio, un 
surplus, ma come un elemento essenziale per potenziare e dare eco alle proprie azioni, 
le quali vanno alla ricerca dell'appoggio della società civile libanese ed internazionale. 
La responsabile di comunicazione
352
 sostiene che: 
 
“la comunicazione è un aspetto importante per una ONG per 
diffondere informazione ai volontari, donatori e membri, aumenta la 
visibilità e permette di comunicare a proposito di problemi sociali e 
delle loro possibili soluzioni. Le ONG sono organizzazioni di base e 
attraverso la comunicazione acquisiscono legittimità.” 
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 Il processo partecipativo è un percorso di discussione organizzata che viene avviato in riferimento ad 
un progetto futuro. 
351
 Communication officer, il suo ruolo è quello di scrivere e trasmettere comunicati stampa e report, 
gestire le newletter, organizzare eventi di fund raising, mantenere aggiornati i social network e il sito 
web, redigere annual report, scrivere una bozza di strategia di comunicazione, organizzare training sulla 
comunicazione. 
352
 La quale, all'interno del questionario, alla domanda facoltativa sul proprio nome, ha preferito non 
rispondere. Pur conoscendo l'identità della persona, che assicura a proposito della fondatezza dei suoi 
enunciati, si è deciso di rispettare la sua volontà e non citarla all'interno del presente lavoro di tesi. 
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3.2 Gli strumenti di comunicazione utilizzati 
Amel è dotata di una perfetta sincronia tra i vari strumenti utilizzati; ha una varietà 
eterogenea di pubblici a cui rivolgersi, e riesce a comunicare con i target in maniera 
specifica a seconda della tipologia. Viene prodotta una grande quantità di materiale
353
 
poi diffuso online e durante conferenze stampa, eventi promozionali o di fund raising, 
meeting e training. Anche in questo specifico caso, l'efficienza comunicativa è dovuta 
alla capacità dell'ONG di intrattenere rapporti e dialogare con il proprio staff, donatori e 
stakeholder. 
Il 3% del budget viene investito in un piano di comunicazione che interessa sia i media 
del web quali sito internet
354
, Facebook
355
, Twitter
356
 e YouTube
357
 sia su quelli 
tradizionali, ovvero televisione, radio e giornali.   
Ancora una volta si riscontra equilibrio tra materiale e strumenti cartacei e online; 
spesso però alcuni di questi strumenti, come ad esempio il bilancio economico, non 
sono distribuiti nella loro versione corrente. 
Ecco gli strumenti che si è avuto modo di rilevare durante l'analisi comunicativa svolta: 
– piano di comunicazione; 
– sito internet, blog; 
– diversi social network, e in alcuni casi più di un account sullo stesso social 
network; 
– pubblicazioni cartacee come brochures e materiale espositivo; 
– pubblicazioni digitali tra cui brochures, annual report, report di vario genere, 
bilancio economico e bilancio sociale; 
– incontri di sensibilizzazione e gala di raccolta fondi; 
– meeting, seminari e lezioni tematiche; 
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 Newsletter, social report, materiale informativo, dépliant e volantini, video, fotoreportage, poster, 
comunicati stampa. 
354
 http://www.amelassociation.org/. 
355
 https://www.facebook.com/pages/Amel-Association-International. 
356
 https://twitter.com/#!/AmelNGO. 
357
 http://www.youtube.com/user/amelassociation, http://www.youtube.com/user/RightsCast solo nel 
primo caso l'utilizzo dell'identità visiva è adoperata coerentemente. 
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– manuali interni tra cui: manuale di comunicazione interna, codice di condotta, 
confidentiality (UNHCR), carta d'identità dell'associazione, communication booklet; 
– collaborazioni ed interviste giornalistiche (online e cartacee), televisive e 
radiofoniche; 
– newsletter; 
– archivio cartaceo; 
– email, telefono, video-conferenze. 
 
3.3 La comunicazione interna 
Anche se non esiste una strategia pianificata di comunicazione interna, attualmente in 
fase di costruzione, le risorse umane e i flussi di informazione sembrano ben gestiti. 
Essendo il personale distribuito tra la sede centrale e i centri sanitari ed educativi 
dislocati in tutto il Libano, lo strumento più utilizzato si conferma ancora una volta la 
email, oltre all'organizzazione periodica degli incontri formali ed informali. 
Durante la realizzazione di un progetto il team si incontra soprattutto con gli operatori 
sanitari per tracciare una mappatura dettagliata della prestazione di servizi e per 
verificare il grado di awareness del personale rispetto alla causa che si sta sostenendo. 
Altre riunioni sono tenute con i project management team durante visite sul campo, 
mentre si svolgono meeting con i trainer e i coordinatori durante la scuola estiva  
human rights che si svolge nella sede centrale di Beirut. 
L'organizzazione non solo vanta una predisposizione di norme precise per quanto 
riguarda la comunicazione interna, ma si posiziona anche nell'ambito di una cornice di 
più ampio respiro, in accordo con le istituzioni internazionali, con le quali collabora. 
Per condividere informazioni, ad esempio, l’ONG segue il codice di condotta sulla  
confidentiality previsto dall'UNHCR
358
, ossia un insieme di regole inerenti soprattutto 
alla riservatezza dei beneficiari. Poiché Amel offre programmi di supporto, assistenza 
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 Il confidentiality of UNHCR RSD (refugee status determinations) è una procedura essenziale nel 
creare un ambiente sicuro e di fiducia per I richiedenti asilo. Tutto lo staff UNHCR staff, e  i partners che 
offrono sevizi ai richiedenti asilo e rifugiati concordano su tali regole. 
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ed empowerment a rifugiati ed altre fasce della popolazione deboli e poco tutelate, ogni 
impiegato firma un codice di condotta che segue e rinvia alle norme della notability 
UNHCR. 
Pienamente cosciente dell'importanza di preservare la conoscenza e le informazioni 
relative all'operato di ogni singolo impiegato e volontario, Amel dedica attenzione al 
processo di knowledge management, che si tramuta in operazioni quali periodi 
sovrapposti, report di passaggio di consegne, condivisione di documenti che 
successivamente sono salvati all'interno dell'archivio, il quale contiene anche lezioni 
apprese durante lo svolgimento di precedenti progetti e programmi. 
Al momento dell'arrivo all'interno dell' ONG viene assegnato un tutor ai nuovi 
volontari, mentre tutti gli impiegati ricevono un documento chiamato Communication 
booklet
359
, creato dal dipartimento di comunicazione. Questo documento include alcune 
specifiche di condotta inerente alla comunicazione verso l'esterno, quali, ad esempio, i 
metodi per comunicare con i media o per pubblicare post sui social network tramite 
l’account dell'organizzazione. La questione della comunicazione interna è interiorizzata 
dallo staff tanto che alcuni impiegati svolgono un periodo di volontariato, anche se 
hanno lasciato l'associazione in veste ufficiale, al fine di evitare la dispersione di 
conoscenza. 
Sempre a proposito di knowledge management, vengono svolti mediamente ogni due 
mesi meeting, seminari e lezioni tematiche sviluppate intorno al tema della 
comunicazione, allo scopo di mantenere aggiornate le risorse umane ed introdurre 
argomenti di innovazione. A questi incontri partecipano sia lo staff della sede principale 
che quello dei centri dislocati in tutto il Libano. Una volta terminati vengono sempre 
redatti report per le persone che erano state invitate a partecipare al fine di divulgare le 
                                                 
359
 Come si è avuto modo di argomentare nella parte teorica (cap. 1), la comunicazione non è facilmente 
distinguibile e suddivisibile in categorie nette; questo documento ne è la riprova: potrebbe essere definito 
di comunicazione interna, in quanto è rivolto al personale della ONG e non è diffuso al di fuori 
dell'organizzazione; ma allo stesso tempo riguarda la comunicazione esterna in quanto predispone regole 
e comportamenti da assumere e di cui tener conto ogni qual volta si parli, per conto dell'organizzazione, 
all'esterno. 
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disposizioni e i provvedimenti emersi nel corso degli incontri stessi. 
 
3.4 La comunicazione esterna 
La comunicazione esterna gode persino di maggiore attenzione ed è previsto un piano di 
comunicazione, che proprio quest'anno sarà soggetto a cambiamenti. 
I target group individuati come primari sono i media e la società civile, sui quali, 
pertanto, si plasma il modello di comunicazione stesso. 
Per quanto non esista un ufficio stampa, il dipartimento di comunicazione agisce come 
tale poiché Amel riconosce l'importanza di veicolare i propri messaggi attraverso i 
media tradizionali, unici in grado di ottenere riconoscimento, legittimazione sociale ed 
istituzionale allo stesso tempo. 
Amel ha un'eccellente relazione con i media tradizionali. Settimanalmente i manager 
esecutivi si incontrano con i rappresentanti di televisioni, radio e giornali, e circa una 
volta al mese sono pubblicate o mandate in onda interviste. Regolarmente i giornalisti 
compongono articoli sulle attività di Amel e/o è concessa la possibilità ai rappresentanti 
dell'organizzazione di scrivere a proposito del proprio operato, oppure in veste di 
specialisti del campo per ciò che riguarda alcune tematiche, come educazione e sanità, 
rifugiati ed immigrazione. Spesso, infine, alcuni giornalisti che vengono dall'estero 
visitano l'associazione e i suoi attivisti. 
Anche se le relazione con i media tradizionali sono di buon livello, la mancanza di 
un ufficio stampa manifesta la convinzione che i media più vicini alla mission 
dell'associazione siano i social network perché sono sostenibili economicamente e 
permettono di raggiungere molte persone sia in Libano che all'estero, aiutando ad 
espandere la recente tendenza internazionale dell'organizzazione. 
Nelle reti sociali non si dà solo forma ad un luogo di confronto e di scambio tra ONG ed 
esterno, ma soprattutto ad un momento progettuale per lo sviluppo di nuove attività 
nell'ambito della comunicazione e dell'advocacy stessa. 
Come già accennato, l'organizzazione è dotata di una pagina e di un gruppo Facebook, 
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che conta in totale circa 2700 contatti. Il social network, la cui pagina è da poco stata 
sostituita
360
, è considerato la scelta comunicativa più strategica in assoluto. 
La nuova pagina è ben organizzata, rinvia non solo al sito internet ma anche all'account 
Twitter. Confrontandola con la pagina precedente bisogna sottolineare la presenza di 
materiale audiovisivo, la cui alta qualità riesce a tramettere abilmente i valori e a 
mostrare le diverse attività in cui l'ONG è impegnata. Le immagini ed i video ritraggono 
beneficiari quali donne e bambini, eventi di fund raising, ad esempio il gala di raccolta 
fondi annuale, ed anche momenti di incontri, comunicati stampa e azioni che 
coinvolgono maggiormente la società civile. 
Particolare è anche l'album che mostra il passato storico dell'associazione così come 
quello che raccoglie tutti gli articoli che parlano dell'organizzazione nel tempo. 
Entrambi aiutano a dare prova che l'organizzazione lavora bene, da tempo, ed ottiene  
riconoscimento consolidato da parte del mondo del giornalismo. 
Gli aggiornamenti sono costanti e variano di contenuto, focalizzandosi principalmente 
sulla promozione di eventi, incontri, e posizioni dell'organizzazione riguardo ad alcuni 
temi specifici. I post sembrano essere apprezzati e ricevono anche molti feedback. 
La presenza di Amel non si limita solo a Facebook: la sua voce si espande pure 
attraverso Twitter. Anche in questo caso la qualità è alta e gli aggiornamenti costanti. 
Amel è poi dotata di ben due account YouTube, il primo istituzionale e il secondo invece 
utilizzato per concentrarsi maggiormente sul focus dei diritti umani e dell'advocacy. 
Ambedue prevedono video, non di altissima qualità in questo caso, che includono 
interviste trasmesse sulle Tv nazionali e locali, documentari che illustrano azioni svolte 
nel quadro di progetti e programmi oppure momenti di lezione nella scuola estiva di 
Human Rights a Beirut. 
La rilevanza dell'essere presente sul web è ribadita soprattutto dal progetto di 
restyling che interessa il sito internet, creato quasi quindici anni fa, e soggetto ad  
aggiornamenti ogni due anni. Il sito si presenta in una forma elegante e sobria, con 
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 Si può consultare la versione precedente al link:  https://www.facebook.com/Amel.Association. 
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colori e grafica che si articolano intorno al marchio dai toni accesi del rosso e del blu. 
Anche in questo caso la home page si apre con una galleria di fotografie, ognuna 
inerente ad una delle azioni che compongono la mission della ONG. 
Il sito è ben predisposto per la consultazione di visitatori provenienti da diversi paesi, 
grazie alla possibilità di poter scegliere tra l'utilizzo della lingua araba, inglese e 
francese. 
Seppure i contenuti e le sezioni siano numerose, a prima vista non si ha la sensazione di 
disordine e di difficile fruizione delle informazioni. 
Fig. 10 Home page del sito web di Amel association international 
Come nel caso del sito web dell'organizzazione SCI, anche qui si è privilegiato l'utilizzo 
di una barra menù principale nella sezione superiore della home page, per lasciare 
spazio sia a destra che a sinistra ad immagini, video ed altre informazioni  aggiuntive. 
Il cuore della home page, usata in modo analogo ad una prima pagina di un quotidiano, 
è incentrato su notizie che riguardano l’aggiornamento di progetti, eventi, studi ed 
interviste, con lo scopo di attirare l'attenzione su questioni urgenti, come ad esempio la 
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situazione critica dei profughi e rifugiati siriani
361
 nel paese. 
Il menù di navigazione si articola in più sezioni; la prima che si incontra è events, al cui 
interno sono reperibili eventi passati e futuri. Le sezioni who we are
362
 e what we do si 
concentrano nel descrivere la mission e la vision della ONG, la sua storia e la sua 
struttura e nel complesso raffigurano i punti più importanti dell’organizzazione. 
In questa sezione è reperibile il bilancio anche se bisogna sottolineare che purtroppo 
non viene aggiornato, nè tantomeno messo in relazione alle edizioni passate. L'unico 
bilancio economico reperibile infatti è quello 2010. A tal proposito è necessario aprire 
una parentesi: oltre a mostrarsi come un documento non d'utilizzo comune, il bilancio 
viene redatto solo nella sua versione economica. Poco chiaro, non aiuta ad effettuare 
una politica di trasparenza, consiste solo in due pagine di documento, all'interno del 
quale è presentata esclusivamente una lista di tutti i donatori e della somma devoluta. 
Anche se dal questionario risultano esistere anche un bilancio sociale ed un annual 
report, promosso attraverso eventi di presentazione e di fund raising, tramite 
circolazione di materiale stampato e digitale, in pubblicazioni web ed email, questi non 
sembrano essere reperibili sul web. 
Avendo però richiesto tale documento in via privata, si ha avuto la possibilità di 
esaminarlo. L' activity report 2010-2011, ultima versione si suppone, è ben scritto e la 
sua lettura è facilitata dalla presenza di elementi dinamici quali diagrammi, 
testimonianze di volontari e beneficiari, nonché innumerevoli fotografie. Ogni obiettivo 
e campo d'azione viene esaminato ed illustrato nel dettaglio; il tutto è ben organizzato 
secondo una grafica coerente ed armonica e ben coordinato rispetto alla presenza sul 
web. Tuttavia due sono le critiche da fare: l'ultima versione risale a più di tre anni fa ed 
inoltre essa non è correttamente diffusa sul sito web, primo luogo dove invece dovrebbe 
essere presente. Assumendo un comportamento simile si rischia di minare la propria 
immagine e di non costruire l'idea di continuità, fattore molto importante per l'ONG, 
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 Report reperibile al seguente link: http://www.amelassociation.org/photos/pdf/20130415022834.pdf . 
362
 Interessante sottolineare l'utilizzo ricorrente in tutto il menù dei termini noi e nostra che rievocano 
sentimenti di unità. 
 189 
visto che uno dei punti forti dell’identità è proprio la sua presenza sul campo da 
trent'anni. Ancora una volta, si offre la possibilità di sottolineare l'importanza insita 
nella distribuzione di documenti quali bilancio sociale e annual report. Il processo che 
porta alla realizzazione di questi documenti richiede tempo e denaro e, se al termine 
della sua redazione, non si pone sufficiente importanza alla sua diffusione, il risultato 
ottenuto sarà impercettibile dall'esterno, rendendo l'investimento di risorse umane ed 
economiche nullo. 
Ritornando alla visione della home page del sito internet, l'area what we do 
approfondisce una per una le macro aree d'interesse dell'organizzazione, quali sviluppo 
rurale ed educazione, cure sanitarie e assistenza psicologica, tutela dei rifugiati e degli 
immigrati. 
Il menù di navigazione procede poi lasciando spazio alla successiva sezione, where we 
are, con una cartina del Libano dove sono posizionate la sede centrale e quelle 
decentrate, gli ospedali e le zone dove si opera, nonché documentazione di 
approfondimento su ogni centro dell'organizzazione. 
Interessante e ben costruito è lo spazio dedicato ai progetti, suddivisi in progetti in 
corso d'opera e progetti conclusi. In tal modo il visitatore ha la possibilità di fare un 
confronto nel tempo ed avere un'idea dell'evoluzione operativa dell'organizzazione. 
I progetti in corso d'opera sono poi messi in risalto da un'area interattiva a sinistra della 
home page grazie ad un link diretto all'area our projects. Concentrata per lo più sui 
marchi di importanti partner e donatori, come UNHCR e Save the Children, questa 
sezione  rivendica l'importanza che l’ONG riveste in ambito internazionale. 
Secondo il parere della responsabile di comunicazione, il sito internet presenta delle 
caratteristiche di unicità perché al suo interno sono contenuti video dedicati al tema 
dell'advocacy, attraverso il canale YouTube richtcast.net. Tali video sono collocati 
all'intero della libreria multimediale, anch'essa presente nel menù principale. La scelta 
oculata di posizionare video e foto che comprendono materiale prodotto da personale 
esterno all'organizzazione permette di evitare toni autoreferenziali, mostrando 
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radicamento sia nella società civile che nel mondo dei media. Per quanto di buon livello, 
però, la qualità del materiale audiovisivo potrebbe essere migliorata. 
A riprova dell'attenzione rivolta alle media relations, la press area è curata nei minimi 
dettagli. Sono presenti comunicati stampa e pubblicazioni, report, newsletter
363
, articoli 
che riguardano l'associazione. 
L'aera dedicata alle donazioni non riguarda solo il fund raising ma anche il people 
raising. Questa scelta, lodevole, è anche ben pensata. In questo modo, ancora una volta, 
si dà prova della vision dell'organizzazione: qualora si voglia supportare l'ONG non 
sono necessari solo i fondi ma anche le proprie competenze e il proprio tempo. Solo da 
questo connubio si può adempiere in pieno al rafforzamento di un processo di 
cambiamento che parta dal basso. Al fine di fortificare tale visione un addetto dello staff 
si sta preoccupando di pianificare una campagna soci. 
Durante il 2012, un strategia di raccolta fondi è stata lanciata al fine di garantire la 
stabilità finanziaria, rimanendo fedele al principio di associazione indipendente. É 
estremamente raro per una ONG in Libano non ricevere alcun finanziamento da partiti 
politici o organizzazioni religiose. La diversificazione del portafoglio dei propri 
donatori garantisce una maggiore stabilità e prevedibilità dei fondi consentendo libertà 
di azione. Il piano di fund raising, oltre a finanziamenti ottenuti tramite progetti e 
supporto di organizzazioni internazionali, si scandisce in eventi di raccolta fondi come, 
ad esempio, la serata di gala annuale alla quale partecipano ambasciatori e politici. Il 
responsabile di fund raising concentra maggiormente il proprio lavoro sulle campagne 
che coincidono con il periodo delle festività del Ramadan
364
 e del Natale, ed è sempre 
pronto a lanciare call per i donatori, siano essi privati o pubbliche istituzioni, durante 
situazioni di emergenza. Le azioni di fund raising, che si rivolgono a donatori di diversa 
natura
365
, contribuiscono e sostengono programmi che rendono la ONG indipendente, 
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 Una sezione specifica è dedicata all'iscrizione della newsletter nella home page del sito web. 
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 Nel 2010 questa campagna ha rappresentato la seconda fonte di introiti, mentre la prima è stato 
l'evento di gala annualmente organizzato. 
365
 Amel è l'unico caso analizzato a ricevere donazioni anche da enti commerciali; oltre a loro gli altri 
donatori sono istituzioni pubbliche, alte ONG/associazioni. 
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come afferma la responsabile di comunicazione. 
Rispetto al sito internet, viene lasciato spazio ad un tono più informale all'interno del 
blog
366
 che per lo più tratta tematiche inerenti alla scuola di advocacy e diritti umani. Il 
blog viene utilizzato per informare su progetti e deadline che possono interessare gli 
studenti. É redatto per la maggior parte in arabo, fatta eccezione per qualche parte in 
inglese, e quindi non è esattamente comprensibile per le analisi che si intendono qui 
svolgere, né tantomeno per attirare studenti stranieri. 
Tuttavia, secondo l'opinione di chi scrive, l'utilizzo quasi esclusivo dell'arabo, in questo 
caso non appare inopportuno. Non si tratta del sito istituzionale, il target della 
comunicazione è quasi esclusivamente formato da studenti della scuola Amel's house 
human rights, all'interno della quale si svolgono corsi in lingua araba. La presenza di 
testi redatti in inglese lascia trasparire, se pur in piccola parte, le attività svolte. 
Tirando le somme si può dire che Amel non si limita esclusivamente ad una 
comunicazione istituzionale, ma nel quadro delle proprie attività e mission, ricorre 
all'advocacy come strumento di cambiamento sociale. 
Bisogna ammettere, però, che l'ONG non si è ancora dotata di una politica di 
trasparenza completa all'interno del proprio sito web. Il ruolo dell'advocacy, seppure 
presente in una sezione, non risulta ben chiaro ed esplicitato se la visone si limita al sito. 
Solo una corretta gestione integrata della comunicazione ha offerto la possibilità di 
creare un account YouTube esclusivamente dedicato a tale utilizzo sopperendo a questa 
mancanza senza necessità di tanti stravolgimenti. Rimane comunque carente la 
trasparenza riguardo alcuni aspetti dell’associazione quali, ad esempio, la sua struttura, 
gli organi decisionali, gli uffici. 
Si nota come le campagne di comunicazione, a dispetto dell’advocacy, siano 
principalmente veicolate attraverso la stampa, la Tv
367
, la radio; infatti non godono della 
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 Per maggiori approfondimenti consultare: http://amelhumanrights.wordpress.com/  e 
www.rightcast.net. 
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 Ad esempio viene trasmesso in televisione uno spot riguardante le attività dell'ONG con i migranti, i 
quali spesso sono costretti a lavorare senza alcuna tutela e rispetto della legge come collaboratori 
domestici sottopagati. 
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visibilità a cui aspirano sul web. Pur interessando temi quali la salute, l'educazione e la 
tutela dei rifugiati siriani in Libano, esse non riescono ad arrivare come dovrebbero. 
Forse anche a causa della presenza di un alto numero di ONG che si interessano alle 
stesse tematiche, risulta difficile differenziare il proprio messaggio sui social network e 
sul web. 
Come traspare dalla comparazione tra materiale cartaceo, pubblicazioni, articoli, sito 
internet e social network, l'identità visiva è ordinata e trasmette professionalità. 
Benché non sia ancora presente un manuale sull'utilizzo e predisposizione della grafica, 
esiste un documento, chiamato la carta d'identità dell'associazione
368
, al quale si ci rifà 
per lo stile visivo, tuttavia rimane percettibile l'esigenza di ulteriore miglioramento. 
 
 
 
 
 
Fig. 11 Marchio della ONG Amel association international 
Il marchio contiene sia la denominazione in arabo che in inglese: tale compresenza 
rivendica la natura internazionale della ONG. Il logo invece vorrebbe rinviare alla 
mission, ovvero il supporto ed empowerment delle persone svantaggiate che vivono in 
Libano. Il cuore rievoca i primi programmi intrapresi prevalentemente basati 
sull'assistenza sanitaria e psicologica. 
L'uso strategico del logo si incrocia e si completa con l'uso dei colori ma anche di 
immagini, foto e disegni. Insieme sottolineano perfettamente il tema di cui 
l'associazione si occupa. Spesso il pay-off Positive thinking and permanent optimism, 
forse introdotto in un secondo momento, non accompagna il marchio. Esso, invece, 
potrebbe essere maggiormente utilizzato per dare risalto ad alcune sfaccettature 
importanti, che al momento dal logo non traspaiono, come l'impegno di 
sensibilizzazione e di advocacy, nonché  la tutela dei diritti umani. 
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 Informazione reperita all'interno del questionario. 
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Concludendo si intende ribadire che la capacità comunicativa dell'associazione 
internazionale Amel è ideale riesce ad esprimersi attraverso più canali e a mantenere 
un'immagine e una visual identity coerente. I contenuti trasmessi sono buoni anche se 
bisognerebbe porre più attenzione al loro aggiornamento ed aumentarne la reperibilità, 
elemento fondamentale se si tiene conto anche del ruolo che l'advocacy e la lobby 
giocano all'interno dell'organizzazione: non si può pretendere più chiarezza e fare 
pressione politica senza adottare altrettanta pratica per ciò che è inerente alla propria 
comunicazione
369
. 
Alcuni elementi dell'identità visiva andrebbero inoltre smussati perché, pur 
trasmettendo  professionalità, comunicano a volte eccessiva rigidità e poco dinamismo, 
elementi ad esempio riscontrati all'interno del sito internet. 
Un possibile miglioramento potrebbe essere intrapreso puntando a potenziare la 
promozione dell'immagine integrata. L'organizzazione non governativa infatti 
possiede una buona identità e una serie di strumenti interni ed esterni coordinati tra loro. 
La comunicazione è ad un livello sufficientemente maturo per poter esportare al di fuori 
l'immagine integrata su più canali. Una pecca in questo senso è, ad esempio, all'interno 
del sito, il rinvio ai social network, solo in fondo pagina, quasi inosservato. Questa 
scelta probabilmente è stata compiuta per non far perdere di vista l'importanza ricoperta 
dal sito internet; ma, viste le potenzialità, è giunto il momento di sottolineare e 
rafforzare la propria identità attraverso tutte le possibilità comunicative di cui 
l'organizzazione si è dotata in questi anni di lavoro sul campo e di radicamento sociale e 
politico. 
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 Ad esempio nessun materiale è reperibile riguardo sulla struttura dell'organizzazione. 
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4. Organizzazione non governativa dello Sri Lanka: Samandana/m 
Samadana/m è una organizzazione non governativa che svolge le proprie attività nel 
cuore dello Sri Lanka, nella città di Kandy, promuovendo la non violenza come un 
modello di vita e il Peace Building come approccio sostenibile. 
I termini samadana e samadanam sono parole che rispettivamente in singalese e tamil 
significano “pace” e “donare pace”. 
I membri di questa ONG, impegnati a promuovere la mission e la vision della stessa, 
sono tutti attivisti, sia donne che uomini, che rappresentano diverse religioni, gruppi 
sociali ed etnici. Il programma di lavoro dell'organizzazione è svolto da un insieme di 
persone che possiede diverse competenze, acquisite grazie alla partecipazione a corsi 
locali ed internazionali sulla risoluzione del conflitto e sul tema della non violenza, che 
permettono di dare valore aggiunto all'organizzazione. 
A cavallo tra 1992 e 1993 alcuni sostenitori della non violenza, dopo aver partecipato a 
training e workshop organizzati dal gruppo quacchero Peace and Service, hanno sentito 
la necessità di promuovere e condividere con il resto della società civile quest'ottica, 
dato anche l'inasprirsi di tensioni interne al paese. 
Inizialmente il gruppo si incontrava informalmente e organizzava dibattiti costruttivi a 
proposito del peace building. Negli anni i programmi sono cresciuti e grazie ai segni 
positivi raccolti sul territorio, nel 1993 è stata istituita ufficialmente una organizzazione 
non governativa. 
Oggi come ieri, le attività svolte cercano di rispondere a diverse necessità della 
dimensione umana, personale, sociale e tra nazioni inerenti al tema della non violenza e 
della pace. Questa necessità rispecchia la complicata situazione dello Sri Lanka. A 
dispetto del suo effetto paralizzante per l'economia e per lo sviluppo sociale, gli atti di 
violenza continuano ad avere come risposta altrettanti atti di violenza. Nonostante il 
trascorrere dei decenni il conflitto di carattere religioso e le sue ripercussioni si fanno 
sentire, ecco perché è ancora viva e necessaria l'esigenza di promuovere la mission 
dell'ONG. 
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La filosofia della ONG si muove per creare un approccio duraturo e sostenibile. La sua 
visione è quella di una società basata sulla giustizia e sull'equità, attraverso la gestione 
corretta e costruttiva dei conflitti. 
Samadana/m contribuisce alla formazione di una società pacifica e multietnica, dove le 
persone hanno le abilità, lo spirito e la buona volontà per gestire i propri conflitti in 
modo non violento. Per facilitare un processo per un movimento popolare verso il 
conseguimento della sua visione, Samadana/m è anche in rete con altre organizzazioni 
simili, locali ed internazionali. 
Il suo piano strategico, anche se non aggiornato
370
, si sviluppa nei seguenti punti: 
–  aumentare il numero di facilitatori competenti; 
–  essere un punto di riferimento, un centro di risorse per la popolazione locale; 
–  creare un network con le altre organizzazioni e gli individui; 
–  promuovere uno stile di vita sostenibile e non violento; 
–  armonizzare le metodologie tradizionali con i sistemi moderni per la 
prevenzione e per la corretta gestione della risoluzione del conflitto; 
–  creare empowerment per le persone per risolvere micro e macro conflitti; 
–  creare un ambiente neutrale dove i conflitti e le loro motivazioni/cause possono 
essere discusse con tranquillità. 
Attualmente le attività che puntano ad ottenere gli obiettivi appena citati sono 
programmi di training e workshop per differenti target group, con speciale enfasi su 
giovani, donne, persone che lavorano con ragazzi e bambini, leader religiosi e di 
comunità, forze armate, altre ONG e attivisti per la pace e il disarmo. 
L'ONG poi si sta muovendo per attuare un programma che prevede la formazione di 
due gruppi con lo scopo di diffondere la propria vision, e di creare una casa della non 
violenza e di una scuola della non violenza. I Non Violent Messengers sono coloro 
che hanno partecipato a diversi training sulla nonviolenza e sull'importanza che essa 
ricopre per costruire una società forte e pacifica; sono persone con un certo background 
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 Risale a circa dieci anni fa. 
 196 
e conoscenza per trasformare la società da violenta a non violenta. 
Il non violent action team consiste in un gruppo di religiosi e due o tre membri della 
società civile che svolgono training intensivi e illustrano diverse tipologie di conflitto. 
Essi vorrebbero stimolare un dialogo culturale e interreligioso per ottenere una 
conoscenza più ampia sulle differenti religioni e le loro pratiche. 
La casa della nonviolenza è un luogo sicuro e neutrale per le diverse parti per discutere 
dei propri problemi, aperto a qualsiasi religione e fede, al fine di incentivare lo scambio 
reciproco di conoscenze, per identificare le similitudini e le differenze. 
Oggi molte scuole sono costantemente luogo di violenza e conflitti tra studenti, tra 
studenti ed insegnanti e qualche volta tra studenti e la comunità. La scuola della 
nonviolenza vorrebbe offrire ai bambini ed adolescenti un'atmosfera non violenta fin 
dai primissimi stadi educativi, attraverso l'utilizzo di giochi cooperativi. Questa scuola 
vorrebbe, inoltre, offrire corsi e diplomi specifici concentrati sull'economia allo 
sviluppo, sulla spiritualità, sugli stili di vita equi e sostenibili: tutti aspetti essenziali per 
sviluppare una società più giusta e più rispettosa. 
La casa e la scuola della nonviolenza sono un concetto innovativo nella società e molto 
lavoro ancora dev'essere fatto per avviare un adeguato processo di comprensione. Ma 
esse bene si integrano nel quadro del piano strategico che ruota su tre punti essenziali: 
–  costruire di strutture non violente e sviluppo appropriato di un processo non 
violento e pratiche per il capacity building; 
–  avviare un processo di integrazione riguardo al tema della non violenza nelle 
istituzioni esistenti; 
–  facilitare network, connessioni con la società civile, le altre istituzioni e le altre 
organizzazioni. 
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4.1  La comunicazione portatrice di pace 
Notevoli punti di riflessione emergono dall'analisi della ONG in ambito di 
comunicazione. In primo luogo perchè Samadana/m si presenta come una ONG  
autoctona e con poche interazioni esterne, quindi sarà rilevante evidenziare scelte 
strategiche ed esigenze differenti rispetto a quelle fin qui analizzate. 
Per di più, la peculiarità della mission e della vision di questa ONG riconoscono nella 
comunicazione un elemento di forte impatto per veicolare i propri messaggi. La visione 
nonviolenta e la volontà di costruire una società più giusta e pacifica passano attraverso 
il concetto di comunicazione e della sua relazione con l'approccio al peace building. 
L'aspetto principale dell'identità di Samandana/m è la nonviolenza, come 
confermato dal coordinatore nazionale M. M. Cader
371
. A suo avviso, una 
comunicazione appropriata è uno strumento molto importante per qualsiasi 
organizzazione ed è essenziale per le ONG e le organizzazioni no profit; questa sua 
opinione è oltretutto convalidata anche dal fatto che attribuisce un valore massimo 
all'importanza della comunicazione per l'ONG. 
In linea con l'approccio e svolgendo azioni di sensibilizzazione e di advocacy, è 
indispensabile predisporre una direzione operativa e realizzare la comunicazione in base 
ad un modello organico e globale
372
. L'ONG ricorre a innumerevoli strumenti di 
comunicazione, investendo circa tra il 10 e il 15 % del proprio budget annuale, 
percentuale molto alta, che tuttavia non riesce ad apportare risultati soddisfacenti, 
perlomeno dal punto di vista della comunicazione online. 
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 Muhammed Muzzammil Cader, lavora in Samadana/m da 25 anni; é il moderatore e coordinatore 
nazionale, il suo ruolo consiste nel rappresentare internamente ed esternamente in vari incontri, forum, 
network a nome dell'ONG, si occupa della gestione delle risorse umane, quale staff e volontari e delle 
attività svolte. E si assicura che la vision, la mission e la politica dell'organizzazione venga rispettata. 
Inoltre si occupa di amministrare, coordinare, pianificare, e qual ora necessario migliorare i differenti 
programmi e attività che sono state previste ed approvate dal consiglio dell'organizzazione. Inoltre egli si 
occupa del fund raising e di documentare e giustificare i fondi alle autorità. 
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 Come confermato dalla risposta data all'interno del questionario “Quanta importanza è ricoperta da 
uno a dieci la comunicazione?” la risposta è stata dieci. 
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4.2 Gli strumenti di comunicazione 
Esiste un buon bilanciamento tra strumenti online ed offline: newsletter, social report, 
annunci stampa e materiale informativo vengono prodotti sia in formato cartaceo che 
digitale anche non sembrano facilmente reperibili attraverso il sito internet. Molto usati 
anche foto e video soprattutto durante gli incontri di comunità, manifestazioni e 
momenti formativi che vengono organizzati dalla stessa ONG. 
Di seguito riportata una rassegna degli strumenti utilizzati: 
– piano di comunicazione; 
– materiale stampato come newsletter, bilancio sociale, materiale informativo, 
brochures; 
– materiale online quale newsletter, bilancio sociale, materiale informativo, 
brochures, articoli accademici e di settore, house organ ANT; 
– telefono e programmi di videoconferenze; 
– archivio e centro di risorse; 
– sito internet; 
– social network, solo Facebook e Google+ 
– forum di discussione; 
– articoli giornalistici; 
– comunicati stampa; 
– incontri, riunioni, lezioni tematiche, seminari, conferenze; 
– eventi di promozione e di fund raising; 
– posta ordinaria; 
– email istituzionale; 
– riunioni di comunità; 
– spettacoli teatrali e manifestazioni. 
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4.3 La comunicazione interna 
Samadana/m gode di una buona articolazione e organizzazione per quanto concerne la 
comunicazione interna. Quest'ultima si basa quasi esclusivamente sul dialogo e il 
confronto, entrambi considerati elementi principali di informazione e rafforzamento. A 
livello amministrativo si ricorre a diversi strumenti: schede scritte di approfondimento, 
telefono e internet che facilitano la comunicazione giornaliera. 
Durante meeting e discussioni informali è possibile argomentare e approvare 
cambiamenti o provvedimenti, nonché condividere a pieno esperienze e conoscenze. 
Essendo la stessa operatività basata sull'insieme di azioni direttamente inerenti alla 
comunicazione, giornalmente viene convocata una riunione di valutazione tra staff e 
volontari, per discutere i risultati raggiunti, pianificare e programmare le attività 
dell'indomani e, nel caso necessario, riaggiustare il tiro operativo. 
É molto interessante sottolineare come vengono effettuati incontri di valutazione con 
assiduità e come spesso le attività formali ed informali si articolino in gruppi di 
discussione al fine di prendere decisioni attraverso il consenso condiviso. 
Questo processo partecipativo non solo permette di prendere in esame situazioni ben 
specifiche, ma anche di intensificare l'unità interna tra i volontari ed il personale e, di 
rimando, la relazione che essi intrattengono con gli stakeholder primari, ovvero i 
partecipanti dai corsi e seminari. 
Per quanto lungimirante ed auspicabile però, secondo l'opinione di chi scrive, essere così 
assidui e riuscire a riunirsi una volta al giorno non è sempre possibile per tutte le ONP. 
Tale metodologia può essere adatta in organizzazioni ristrette e dove le attività sono 
svolte quasi esclusivamente a livello locale. Più volte si è avuto modo di argomentare il 
fatto che le organizzazioni medio-piccole hanno maggiore radicamento sul territorio e 
nel proprio settore di intervento perché in grado di inserirsi più facilmente grazie 
all'intrattenimento di relazioni dirette
373
. 
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 Se pur in accordo con questa affermazione, bisogna rinviare ogni giudizio al singolo caso. Ad esempio 
nella situazione in cui una ONG di dimensioni ridotte sia in un contesto dove agiscono solo grandi ONG, è 
difficile emergere e comunicare come si vorrebbe. La dimensione ridotta permette di essere più radicati 
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       Esistono poi anche regole prestabilite per la condivisione del materiale prodotto, in 
realtà molto semplici e basilari, ma facili da seguire e memorizzare: quanto basta per 
creare flussi informativi e comunicativi chiari, specifici e con fonti veritiere e 
verificabili. 
Per quanto possibile, il lavoro di volontari e lavoratori viene documentato, in doppia 
copia e conservato in archivio, al fine di essere reperibile per le persone che seguiranno 
e che vorranno approfondire tematiche già trattate dalla ONG. In tal modo si offre 
l'opportunità di entrare più approfonditamente nell'ottica della organizzazione e di 
capirne la linea politica. Inoltre, possedendo un centro di risorse all'interno 
dell'organizzazione, tutto il materiale prodotto arricchisce in maniera unica il patrimonio 
e la conoscenza dell’organizzazione stessa. 
Oltre ad essere così meticolosi sono previsti particolari programmi di mentoring per i 
nuovi arrivati; ogni qual volta si effettua una riunione oppure sopraggiungono novità 
importanti, vengono redatte e fatte circolare lesson learned, facilmente rintracciabili 
perché presenti nell'archivio sopracitato. 
Ancora, a tal proposito, si effettuano meeting formali mensili per dotare il personale e i 
volontari di nuove conoscenze sulla comunicazione e soprattutto sulla correlazione tra 
comunicazione e non violenza. 
 
4.4 La comunicazione esterna 
Se pur l'investimento annuo rispetto al budget risulti alto, e se pur sia viva 
l'intenzione di strutturare la comunicazione esterna nel modo più versatile possibile, essa 
non si può dire completa e nel complesso soddisfacente. 
Tali deduzioni nascono dalla compresenza di diversi elementi, quali risposte rilevate 
all'interno del questionario somministrato, supervisione del sito internet e tentativo di 
reperire altro materiale online; nell'insieme la conclusione è che non c'è corrispondenza 
tra comunicazione interna e comunicazione esterna. Situazione al quanto paradossale 
                                                                                                                                                
ma, allo stesso tempo ,meno a tessere relazioni istituzionali. 
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perché solitamente, se sussistono difficoltà nella comunicazione esterna, la motivazione 
è per lo più riconducibile alla sua dimensione interna, alla poca unità oppure alla poca 
chiarezza intorno all'identità e alla visione dell'organizzazione. 
Samadana/m svolge molte attività in ambito comunitario e ciò potrebbe giustificare la 
mancata esigenza di ricorrere al web. Dai dati provenienti dal questionario, però, è 
facilmente deducibile la volontà di possedere un buon piano di comunicazione, che vede 
proprio come punto nevralgico la presenza sul web. 
Le attività dell'organizzazione non si svolgono solo a livello locale ma anche 
nazionale ed internazionale. Ad esempio, è vivo il desiderio di creare una rete di attivisti 
che diffonda la filosofia non violenta sia nel continente asiatico che sul piano 
extracontinentale, una rete che renda più forte la società civile nel suo complesso e a 
tutti i livelli. Per far ciò dunque l'utilizzo di mezzi di comunicazione quali web e web 2.0 
è indispensabile. 
Anche se esiste un piano strategico, che si basa sull'utilizzo di internet, annunci stampa e 
report, queste modalità non sono state riscontrate. All'interno del sito è reperibile poco 
materiale ed il piano strategico sembra essere rimasto in linea con obiettivi creati più di 
dieci anni fa. 
A tal proposito, dunque, al di là del poco e mal strutturato utilizzo del web, la 
comunicazione esterna non sembra essere correttamente articolata. Il piano di 
comunicazione pone molta importanza sulla condivisione di informazioni reperite 
durante forum e meeting, tuttavia sul sito internet e sul web non è facile reperire 
materiale. Si ribadisce ancora una volta che, per quanto il concetto della reperibilità sul 
web sia un’esigenza forse poco consona all'ambiente socio-culturale in questione, 
rappresenta una buona tecnica inclusiva ed integrativa in grado di giovare sia ai 
destinatari della propria comunicazione sia all'organizzazione stessa. 
Se pur il sito web e la sua struttura poco ordinata possano essere attribuite ad una 
mancanza di risorse umane ed economiche, altrettanto non può essere giustificato per ciò 
che riguarda il materiale reperibile su internet. Al di là della ampia diffusione dei 
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contenuti, l'esistenza di materiale reperibile è indice di buona integrazione nel proprio 
contesto non governativo.  Spesso infatti il materiale e gli articoli sono presenti su siti di 
reti di ONG o che trattano tematiche inerenti al mondo del terzo settore. 
L'organizzazione dunque, pur riconoscendone l’importanza attraverso le tesi sostenute, e 
nonostante il recente progetto di restyle, non si sta muovendo concretamente verso un 
cambiamento nell’ambito della comunicazione via web. In realtà, proprio perché  
strettamente correlata alla propria mission, una rivisitazione in tal senso sarebbe 
rivoluzionaria. 
Per quanto riguarda i rapporti con i media si può affermare che essi vengono 
intrattenuti raramente: ad eccezione di qualche news, non c'è assiduità nella 
comunicazione tra stampa e organizzazione. All'interno della struttura organizzativa non 
è prevista un press office, ma sussiste un'unità media che produce un magazine, 
composta da sei volontari. Se pur formata da volontari, questa unità dovrebbe cercare di 
intrattenere maggiori rapporti con la stampa locale, considerata l'importanza di questa 
dimensione per l'ONG, e con la stampa di settore, che potrebbe essere interessata al 
connubio insito nella mission dell'organizzazione, ovvero unire pensiero non violento a 
pratica comunicativa costruttiva. 
Questo approccio può essere da un lato giustificato dal fatto che i target a cui è rivolta 
principalmente la comunicazione sono persone con poca educazione alle spalle alle quali 
si intende, appunto, offrire la possibilità di un’educazione e di crescita. Oltre ad esse, 
con cui si possono trovare azioni comunicative dal vivo efficaci - come gli  incontri della 
comunità - ci sono, però, anche altri soggetti da tenere in considerazione quali politici, 
decision makers, donatori, ONG e la società nel suo complesso. 
Lo stesso responsabile afferma che il sito web e i giornali sono gli strumenti 
comunicativi più in linea con la propria mission, perchè sostenibili. Quindi, 
riconosciutone il credito, il rapporto con i mass media andrebbe maggiormente coltivato 
in modo da raggiungere una legittimazione sociale e non autoreferenziale. Una politica 
di questo genere può contribuire ad ottenere più consenso nei confronti della mission 
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perseguita, ad attirare nuove persone a partecipare a training e workshop e, in generale, a 
dare maggiore eco in modo da sensibilizzare non solo la popolazione, ma anche le 
istituzioni politiche e religiose del paese. Il lavoro di advocacy infatti richiede molto 
tempo e un piano ben articolato, che punti su obiettivi precisi, da raggiungere passo 
dopo passo; guardare alla comunicazione con i media come appena illustrato potrebbe 
essere un passo verso le finalità prefissate. 
Uno degli scopi della comunicazione è quella di cercare nuovi volontari e persone 
interessate a sostenere e diffondere gli ideali della non violenza e a frequentare gli 
incontri organizzati; se la comunicazione è legittimata dall'esterno, aiuta le persone che 
non la conoscono ad avere un'idea a proposito ed effettuare un posizionamento in 
positivo. 
In tal modo si dà avvio ad un circolo virtuoso, attivando un processo virale, che permette 
anche di coinvolgere persone fisicamente e idealmente non vicine alla mission, ma 
potenzialmente interessate. 
Nonostante le titubanze appena espresse su come sia gestita ed utilizzata la 
comunicazione esterna, bisogna riconoscere che alcune azioni correttive sono state 
intraprese. Tra queste la scelta di rinnovare il sito istituzionale
374
 ed aprire una pagina 
Facebook, come si avrà modo di analizzare in seguito, e la realizzazione di un social 
report che viene diffuso attraverso l'organizzazione di incontri appositi di promozione e 
circolazione di materiale sia stampato ed elettronico, inviato tramite posta ed email. 
Il primo sito istituzionale è stato creato quattro anni fa ed è soggetto a cambiamenti 
ogni qualvolta è necessario e sussiste la possibilità economica di investire fondi in 
questo progetto  di revisione. 
Proprio quest'anno [2013] il consiglio della ONG ha deciso di ricreare il sito, rendendolo 
più user friendly. Nonostante gli sforzi e gli investimenti però, i contenuti del sito web 
risultano esattamente identici rispetto alla versione precedente sia per forma che per 
contenuto. 
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 www.samadana-m.org. 
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Inoltre il sito precedente continua ad apparire come primo risultato sui motori di ricerca 
online come Google, mentre il link per quello nuovo è poco individuabile tra i risultati. 
Ciò dimostra che durante i processi comunicativi, specialmente quelli online, nulla può 
essere lasciato al caso. In linea generale il sito sembra possedere tutta la struttura e le 
sessioni classiche dei siti istituzionali di qualsiasi altra ONP. 
Fig. 12 Home page del sito web dell'ONG Samadana/m 
Particolare è la combinazione dei colori di sfondo, di richiamo alla bandiera nazionale 
dello Sri Lanka, che simboleggiano la necessità delle proprie azioni per raggiungere 
l'unità e la pace all'interno del paese. 
La home page è dotata di una galleria centrale di immagini e fotografie, alcune 
contenenti aforismi inerenti alla filosofia non violenta, altre che ritraggono momenti di 
discussione ed attività svolte all'interno dell'organizzazione. 
Subito a seguire c’è una area inerente alle ultime notizie, riguardanti ancora una volta 
solo le attività svolte, senza nessun approfondimento tematico, dichiarazione o 
comunicato stampa. 
Nella parte finale della home page esiste un'area dove sono reperibili le pubblicazioni, 
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come, ad esempio, il periodico ANT, Alternative news trasmission, prodotto dalla media 
unity. Analizzando le diverse edizioni si denota negli anni un miglioramento dei 
contenuti, dello stile grafico e dell'attenzione rivolta nel redigere il periodico in tutte le 
lingue parlate maggiormente: inglese, tamil, e singalese. 
Sul lato sinistro invece trova collocazione la barra principale di riferimento, dalla quale 
si articolano tutte le differenti sezioni, inerenti alla storia, struttura e mission dell’ONG, 
nonché alle diverse attività svolte e al materiale di approfondimento sulla non violenza. 
Esiste anche un'area apposita per video e gallerie fotografiche. Per quanto sia indicato 
come elemento peculiare ed unico all'interno del sito
375
, la qualità del materiale 
audiovisivo è molto bassa; non è in grado di attirare l'attenzione, di trasmettere né i 
valori dell'organizzazione, né la mission. L'utilizzo di video e immagini all'interno di un 
sito internet dovrebbe avere invece proprio questo scopo: raccontare l’identità 
dell’organizzazione, permettendo a chi non è in contatto con quella realtà di entrarvici, 
anche se solo per qualche istante. Il materiale audiovisivo riguarda esclusivamente 
riunioni, training e workshop, che, per quanto compongano le attività principali 
dell'ONG, così predisposte non trasmettono interesse e coinvolgimento. 
Importante invece segnalare, oltre alla sezione dove reperire i contatti, ormai 
onnipresente in qualsiasi sito, quella interamente dedicata alle donazioni; anche questa 
sezione appare abbastanza rudimentale e non sufficientemente accattivante da spingere i 
visitatori del sito a donare. 
É necessario qui aprire un piccolo inciso riguardante il fund raising. In generale 
pochissimo spazio viene lasciato a campagne di raccolta fondi rivolte a singoli ed 
aziende, forse volutamente, considerato che i maggiori donatori sono altre ONG ed 
associazioni. Tuttavia lasciando in disparte l'utilizzo del fund raising  si rischia anche di 
perdere possibilità che permettono di mantenere in vita l'organizzazione, potenziando la 
propria autonomia, nonché, ancora una volta, di legittimare il proprio agire sociale ed 
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 All'interno del questionario infatti alla domanda: “Nel sito esiste una cosa particolare che solo il vostro 
sito possiede?” Si è risposto che gli elementi particolarmente unici erano i video sui giochi di ruolo legati 
a casi studio che sono stati presentati durante workshop seminari e attraverso immagini sulla non violenza. 
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ricevere riconoscibilità. 
Evidentemente, per quanto esista un responsabile di fund raising e per quanto all'interno 
della organizzazione l'idea che il fund raising aiuti a mantenere le attività sostenibili e 
mantenere alto il profilo dell'organizzazione trovi tutti in accordo, sotto questo aspetto 
sono minimi i risultati che si possono cogliere dall'esterno. 
Ritornando sull'analisi del sito web, rispetto alla precedente versione il sito è 
solamente in inglese, con alcune aree esclusivamente in tamil e singalese, lingue non 
comprensibili al di fuori del paese, né tantomeno riflesso della politica multiculturale 
dell'organizzazione stessa
376
. Precedentemente invece era possibile scegliere la propria 
lingua tra una vasta gamma, opzione resa possibile grazie ad un supporto offerto da 
Google
377
. 
Nel complesso il sito internet è ben strutturato, a prima vista sembra essere molto 
interessante, ma andando poi a consultare le varie aree si rimane al quanto insoddisfatti 
rispetto alle aspettative create dalla home page. 
I contenuti e le descrizioni sono poco chiari e ripetitivi e si ha l’impressione che sia stato 
utilizzato anche materiale ormai datato e che non risulta essere esaustivo per chi, alla 
ricerca di maggiori informazioni, ha deciso di consultare il sito. 
Nessun riferimento alle modalità di come diventare volontario, non esiste un’area 
stampa, né viene specificato come iscriversi alla newsletter o come reperire l'house 
organ.  
Benché tra i quattro casi analizzati Samadana/m risulti essere la ONG che investe 
maggiormente in comunicazione in proporzione al proprio budget, i risultati non sono 
visibili. 
Come si è avuto modo di illustrare nella prima parte del presente lavoro, il sito internet 
nasce per soddisfare l'esigenza di acquisire informazioni da parte dei visitatori. Non 
avere informazioni chiare o averle solo parzialmente può causare non solo mancanza di 
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 La compresenza di diverse lingue è tra le prime cause di conflitto nel paese. 
377
 Lo stesso problema ad esempio è riscontrabile all'interno delle sedi nazionali dello SCI, solo 
consultabili nella lingua locale. 
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attivazione da parte dei visitatori, ma, ancora peggio, può creare un archetipo negativo 
sull'organizzazione. 
Un'altra lacuna rilevante è l'assenza di potenziali collegamenti con i social network e 
viceversa: questo è indice dell'inesistenza di integrazione comunicativa. 
Più attenzione invece, se pur in riferimento ad un numero di fan limitato, viene rivestita 
alla pagina Facebook, unico social network utilizzato. Questo forse perché per struttura 
ed utilizzo risulta più facile gestire una pagina Facebook che non il sito web. 
L'identità è ben percepibile, il materiale audio e video è migliore e più variegato di 
quello presente sul sito. Anche gli aggiornamenti, assidui e mai ripetitivi, variano da 
notizie che interessano la realtà interna all'ONG, ad approfondimenti tematici sulla non 
violenza e sulla risoluzione del conflitto. La pagina viene anche sfruttata come organizer 
e promemoria di eventi, incontri e riunioni. 
Nonostante ciò il potenziale comunicativo insito alla pagina potrebbe essere 
incrementato maggiormente. Ad esempio, non sono molti i commenti e feedback dei 
post giornalieri che l'organizzazione pubblica sulla propria pagina, mentre gli eventi non 
sono largamente partecipati
378
. La pagina non è dotata di un gruppo di discussione né 
tanto meno è iscritta ad altri gruppi tematici simili; non esistono tra i contatti altre 
associazioni e ONG. Ancora una volta nel complesso sono tutti dati che rafforzano il 
parere che l'organizzazione necessiterebbe di diminuire la propria referenzialità e di 
aumentare e migliorare le relazioni esterne. 
L'identità visiva, come del resto l'identità in generale, viene comunicata in maniera 
solo parzialmente uniforme. Se infatti da un lato alcuni accorgimenti sono utilizzati, 
mettendo a confronto diverso materiale, questo non sembra seguire un’impronta 
comune. Un’eccezione è rappresentata dal marchio che è onnipresente e bene comunica 
la visione multiculturale dell'ONG. 
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 Qui si ci riferisce alla partecipazione virtuale all'evento Facebook che la maggior parte delle volte non 
è per nulla indicativa di quante persone partecipano; tuttavia rappresenta un dato interessante per questa 
analisi perchè indicativo di quanto i contatti dell'organizzazione seguano l'ONG. 
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Fig.13 Marchio dell'ONG Samadana/m 
Il significato del simbolo, formato da cerchi che si intrecciano l'un l'altro, indica 
integrazione e completezza tra diversi ambiti ed elementi. La spiegazione della mission è 
esplicata nella parte inferiore del marchio: centro della promozione che lavora attraverso 
la facilitazione di un processo attraverso la formazione di un movimento non violento in 
Sri Lanka. L'approccio multiculturale è di nuovo testimoniato dalla compresenza di tre 
lingue. 
In Sri Lanka le persone comunicano in tre lingue differenti, singalese, la lingua 
principale, tamil, lingua utilizzata per lo più dai fedeli musulmani, e l'inglese. 
Come afferma lo stesso  M.M.Cader: 
 
“Il nostro stile visivo lascia spazio, all'interno del logo allo stesso 
livello grafico al singalese e tamil, mentre si ricorre all'utilizzo 
dell'inglese come collegamento per le altre due lingue.” 
 
 
Effettivamente il marchio è particolarmente adoperato su tutto il materiale online ed 
offline come si può riscontrare sul sito web e sulla pagina Facebook, dalle fotografie, 
dotate esse stesse di marchio, e dai momenti che illustrano: workshop e seminari in cui 
campeggia il marchio sul materiale cartaceo e cartelloni, poster e striscioni. 
     Concludendo si può affermare che per quanto esista un piano di comunicazione, e 
uno di identità visiva, divulgati attraverso email, telefono e fax, che si prefigge l'obietto 
di regolamentare sia i flussi comunicativi interni che esterni, e nonostante sia sottoposto 
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a revisione e aggiornamenti ogni tre anni, questo non sembra del tutto efficiente. 
La comunicazione, almeno per quello che si è potuto percepire tramite il questionario e 
le informazioni reperite attraverso il web, risulta frammentata e poco approfondita. 
Benché, all'interno del questionario, si dichiari che esiste un legame tra l'identità interna 
ed immagine esterna della comunicazione questo non è ben percepibile. 
Lo staff interno e il consiglio dei membri promuovono l'azione di volontari ed attivisti 
attraverso l'impegno della comunicazione esterna. Il moderatore e il coordinatore 
nazionale incoraggiano ad essere un veicolo di connessione per sensibilizzare la 
popolazione; tutte azioni ed intenzioni sicuramente svolte a livello locale ma non 
manifestate esplicitamente nei canali del web. 
Anche se può sembrare un surplus, l'utilizzo del web, come risulta dalla lettura del 
questionario, ricopre una grande importanza. Per quanto molto lavoro sia stato svolto nel 
corso dell'ultimo anno, come l'opera di ristrutturazione del sito web e la creazione della 
pagina Facebook, tanto in questo senso va ancora fatto. 
Bisogna ricorrere ad una comunicazione integrata che sia istituzionale, che trasmetta con 
chiarezza e trasparenza la mission e la vision; è necessario aggiungere del materiale poco 
autoreferenziale, che sia consultabile e di alto livello, che lasci spazio al dialogo e alla 
partecipazione, proprio come avviene per la comunicazione offline. 
Rimane molto significativo l'investimento del 10-15 % dell'ONG. Per quanto a valore 
monetario questa percentuale molto probabilmente sarà equivalente a percentuali basse 
di ONG più grandi, come lo SCI o COSPE, questo dato rappresenta l'autentica volontà 
di voler ricorrere veramente ad una comunicazione adeguata. 
Risulta evidente che Samadana/m non ha risorse economiche da investire, né risorse 
umane in grado di gestire una strategia comunicativa come avviene per esempio 
all'interno dell'ONG libanese Amel. 
Le vie da intraprendere potrebbero essere due. Da un lato si potrebbe rivolgere più 
attenzione all'utilizzo esclusivo di Facebook, visti i buoni effetti ottenuti, e ad esempio 
creare un blog in sostituzione del sito, più facilmente aggiornabile e gestibile. 
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In alternativa bisognerebbe puntare ad una ennesima rivisitazione del sito internet per 
migliorare la qualità dei contenuti e dei messaggi trasmessi; operazione assai 
impegnativa ma anche più soddisfacente nel momento in cui la sua efficacia a livello 
comunicativo si manifesterà. 
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Conclusioni 
 
Dopo aver presentato le analisi dei casi individuati, si è giunti alla conclusione del 
lavoro fin qui elaborato, il quale, così come prefissato, ha portato a formulare delle 
ipotesi sulle strategie comunicative delle organizzazioni no profit. 
Alla luce dei risultati rinvenuti, è opportuna una valutazione comparata, con l’obiettivo 
di fornire delle tendenze comuni; è quello che ci si propone di fare in queste conclusioni, 
insieme ad una valutazione critica del presente lavoro, sottolineandone gli elementi che 
lo caratterizzano. 
Come si ritene debba fare una tesi, le conclusioni serviranno anche a schiudere delle 
prospettive di ricerca future e identificare quelle che sembrano le problematiche aperte 
in questo ambito, nella speranza che altri le percorrano, approfondendole con successo. 
      Nonostante la diffusione e l’incremento delle pratiche relative al no profit e alla 
cooperazione internazionale, non esistono lavori esaustivi che fanno il punto della 
situazione sull’aspetto comunicativo nella presente disciplina, ancora molto giovane. Nel 
corso della ricerca bibliografica, si è notato che esiste una quantità ridotta di materiale, 
specialmente formato da case-histories di analisi specifiche, e di cui scarseggiano testi di 
riferimento teorici. 
D'altronde, come testimonia la riflessione svolta a proposito del termine comunicazione 
sociale, data la costituzione eterogenea e le evoluzioni continue, bisogna ricorrere ad un 
approccio fenomenologico e costruttivista. Tuttavia, per quanto si concorda 
sull'impossibilità di delineare modelli di comunicazione univoci, un maggiore 
approfondimento teorico non significherebbe affatto creare mono-dimensioni da 
riprodurre in serie, bensì primi spunti di dibattito per arricchire il tema. 
In compenso diversi sono gli articoli accademici, per la maggior parte di provenienza 
anglosassone; la quasi totale mancanza di articoli italiani, simboleggia che ancora molto 
in ambito di ricerca dev'essere approfondito. Anzi, proprio perchè elemento onnipresente 
in tutte le strutture organizzative del terzo settore, la comunicazione meriterebbe ulteriori 
approfondimenti. Se qualche embrione teorico si sta sviluppando, in Italia ancora si è 
quasi esenti dal pensare la comunicazione come un ambito essenziale all'interno delle 
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ONP. Fortunatamente, nel corso di questa ricerca, il caso italiano COSPE infonde  
speranza nel vedere un cambiamento etico ed appropriato. 
Non sembra poi esistere un rapporto paritario tra i diversi aspetti che compongono la 
comunicazione no profit. Alcune tematiche sono più trattate rispetto ad altre, e non 
sempre a rigore di priorità o di importanza. Ad esempio, molto è reperibile a proposito di 
fund raising, quasi nulla ancora esiste riguardo la comunicazione interna. A mio parere, 
questa mancanza sottolinea una propensione a sviluppare aspetti della ricerca quasi 
esclusivamente legati alla sfera economica, tralasciando invece quella sociale. Al 
contrario, la comunicazione interna e le sue dinamiche sono essenziali, proprio perchè 
preludio di quella esterna. 
Solo pochi aspetti della comunicazione interna sono stati parzialmente realizzati, 
come la disciplina del knowledge management. Per quanto tale questione rappresenti un 
passo verso la direzione giusta nello sviluppare un assetto teorico più ricco, la disciplina 
stessa è in fase primordiale e poco diffusa, pertanto una maggiore ricerca in futuro 
sarebbe appropriata. Il KM non è un processo semplice, soprattutto nel caso del no profit 
perchè formato da figure diverse tra loro e con conoscenze composite; è dunque evidente 
la necessità di compiere studi più approfonditi su aspetti come la corretta trasformazione 
tra conoscenza tacita ad esplicita, che molto ha a che vedere con la questione dell'identità 
e dell'appartenenza; ed ancora, temi più tecnico-operativi, quali, ad esempio, le modalità 
di lavoro in gruppo oppure la gestione interna di organizzazione con più sedi territoriali. 
Anche questa ricerca giunge alla conclusione e alla riprova del famoso enunciato non 
si può non comunicare, tutte le ONP analizzate lo fanno in modo particolare e a 
seconda delle proprie esigenze, esplicitamente ed implicitamente. Non solo, la 
comunicazione sociale assolve diverse funzioni, identificate possibili della 
comunicazione. Quella più esplicita è la funzione referenziale o informativa: l'attenzione 
è diretta a fornire un'informazione sulla realtà anche in relazione al contesto. Le realtà no 
profit in questo hanno una capacità comunicativa ben strutturata, forse la più chiara ed 
indiscutibile di tutte le sfaccettature che la comunicazione possa avere; si comunica 
quando si organizza una campagna di fund raising, quando si redige e diffonde il proprio 
bilancio sociale e quando si intrattengono rapporti con il mondo del giornalismo; si 
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comunica perfino quando si decide di ricorrere al silenzio stampa. 
Esiste poi un aspetto più velato della comunicazione, costituito da lobby e l'advocacy. 
Esse non solo hanno la capacità di trasmettere un messaggio ben preciso, ma 
implicitamente trasmettono radicamento sul territorio ed interesse nella promozione o 
difesa di una causa; attraverso l'azione politica, esse assolvono al proprio compito di 
intermediazione e stimolazione della cittadinanza attiva, attuando così un'altra funzione 
comunicativa: conativa o esortativa. La comunicazione è incentrata sul destinatario e lo 
scopo principale è essere più influente in un percorso partecipato di democratizzazione. 
Volendo poi fare ricorso alle suddette modalità di sensibilizzazione, si anima un'altra 
funzione, emotiva o espressiva: il messaggio esprime l'atteggiamento dell'emittente 
rispetto al contenuto del messaggio, questo ultimo tende ad essere carico di emozioni e 
la soggettività nella codifica è prevalente. Non solo si cerca di sensibilizzare i propri 
destinatari, ma al contempo di mostrare le proprie posizioni e propensioni alla 
difesa/promozione di un specifica tematica. 
Infine anche la funzione fàtica o di contatto -  incentrata sul canale e che ha la capacità 
di mantenere aperta la comunicazione tra emittente e destinatario, è perfettamente 
utilizzata. Funzione più oggettiva potrebbe, ad esempio, essere riferita all'utilizzo dei 
social network, i quali in prevalenza hanno proprio il compito di mantenere in contatto i 
propri destinatari con varie notizie inerenti l'organizzazione e l'ambiente circostante. 
Attorno a fund raising e marketing aleggia ancora una certa sfiducia, dovuta al loro 
poco corretto utilizzo; se si raggiungessero i propri target in maniera appropriata, sono 
dell'idea che non ci sarebbe tutta questa grande difficoltà. 
A tal proposito è interessante aprire una piccola parentesi discorsiva sull'identificazione 
dei propri target; molto spesso viene riposta pochissima attenzione all'identificazione dei 
target: ciò rende differente e percepibile la differenza tra una comunicazione 
approssimativa ed una ben studiata ed unitaria. Una lacuna che bisogna cercare di 
colmare è sensibilizzare maggiormente non solo le persone già vicine all'ambito no 
profit, come possono esserlo le istituzioni e la società civile, bensì la società nel suo 
complesso. Se infatti gli infopoveri, come citato durante l'analisi del rapporto tra 
sviluppo e comunicazione, sono coloro che non hanno accesso a informazione e 
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conoscenza, bisogna sforzarsi, sia a livello individuale sia di rete, di promuovere il 
perseguimento di un maggiore consenso, il quale permette anche una maggiore 
incidenza politica. Aumentando l'utilizzo del fund raising, ovviamente etico e nel 
rispetto sia di donatori che di beneficiari, esso aiuta a svolgere la funzione referenziale - 
informativa in grado di sviluppare l'embrione di un'altra funzione, che si potrebbe qui 
denominare funzione circolare, di feedback. 
Il fund raising è ancora troppo concepito come un semplice surrogato del marketing, 
ciononostante sta entrando sempre più nella vita delle organizzazioni no profit.  É ben 
comprensibile che la sua propensione ad una sfera così vicina agli interessi di mercato, 
non possa essere accolta benevolmente a priori, e, in un certo senso può sembrare 
allarmistica questa propensione. Per quanto però esista una grande diffusione di tali 
strumenti, segnale evidente dato ad esempio dalla quantità di corsi di formazione e post 
laurea in circolazione su tale argomento, dall'altro prende sempre più forma la critica 
mossa all'utilizzo di immagini stereotipate, all'eticità dei fondi raccolti e degli eventuali 
donatori. 
Un importante aspetto viene spesso sottovalutato: il fund raising non finisce nel 
momento in cui si raccolgono i fondi; occorre dimostrare ai donatori l'uso che se ne è 
fatto. Ciò vale in modo indistinto per tutti i donatori, dalla persona che invia un SMS 
solidale alle grandi agenzie internazionali. Le tecniche di tale disciplina offrono la 
possibilità di arricchirsi non solo dal punto di vista del capitale economico ma anche 
relazionale; motivo per cui, nell'analisi inerente l'organizzazione internazionale di 
volontariato SCI, si è espresso il parere di adottare una metodologia di fund raising più 
capillare o per lo meno approfondire il dibattito sul suo utilizzo. 
Lo stesso vale per il bilancio sociale. Non mera pubblicazione bensì  processo 
circolare che illustra al meglio il raggiungimento di aspettative rispetto al proprio 
operato. Essendo un documento facoltativo da redigere, esplicita già di per sé la volontà 
di comunicare, oltre alla capacità di condurre progetti e attività nel sociale. La 
costruzione del bilancio sociale diventa un momento di volere collettivo, permette di 
migliorare l'operato dell'organizzazione. Si è poi del parere che si dovrebbe prediligere 
l'utilizzo del bilancio sociale rispetto all'annual report, strumento sovente utilizzato nelle 
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realtà considerate, perchè connubio perfetto tra informazioni di carattere qualitativo e 
quantitativo, fusione ideale tra un ipotetico annual report ed un bilancio d'esercizio. 
L'utilizzo del marketing sociale può essere un mezzo a disposizione per mantenere e 
rafforzare il contatto con i propri sostenitori, e a stimolarli ad una partecipazione più 
attiva. Nessuna delle organizzazioni esaminate ad esempio utilizza il marketing sociale. 
In realtà anche se si rifiuta di ricorrere a tale strumento, nella pratica esso viene già 
adottato inconsapevolmente molto spesso. Il marketing è volto alla creazione di valore, e 
uno dei suoi scopi è creare posizionamento nella mente del ricevente; il no profit 
dovrebbe abbandonare il rifiuto netto di pratiche e strumenti e declinarli a seconda delle 
proprie esigenze e dei propri valori, questo il caso del marketing sociale. 
Molti enunciano l'importanza della comunicazione verso l'esterno ma ancora in pochi 
prestano la dovuta attenzione alla comunicazione integrata, ovvero al coordinamento 
dei diversi strumenti utilizzati secondo un piano unitario che potrebbe stabilire una 
buona cultura organizzativa, dando più coerenza all'immagine del soggetto 
comunicatore. Questa conclusione, maturata nel ambito di comunicazione d'impresa, è 
adattabile anche ai soggetti del terzo settore. Tra le due sfere infatti esistono dei punti di 
contatto; sicuramente le motivazioni che spingono alla comunicazioni sono ben diverse, 
ma questo non significa che non si possano adottare gli stessi strumenti e pratiche, 
declinandoli a seconda degli scopi previsti. É il caso del  guerilla marketing, come 
sottolinea l'accresciuto successo comunicativo di alcune tra le ONG più incisive, come 
Amnesty International. 
Altro aspetto emerso da questa analisi è quello che caratterizza il rapporto tra 
comunicazione e sviluppo, molto importante per chi, come le ONG, trova il suo terreno 
di esplicitazione nella cooperazione internazionale. Nnumerosi sono i soggetti che si 
ritrovano a fare i conti con la produzione o la ricezione di comunicazione, pertanto si 
sostiene l'idea che anche questo settore dovrebbe interessare maggiori ricerche future. 
Le ONG hanno necessità di comunicare all'opinione pubblica non solo per raccogliere i 
fondi necessari ma anche per riaffermare quei valori che possono essere in grado di 
trasformare i rapporti esistenti, con l'obiettivo di costruire una società più equa. 
La comunicazione dunque dev'essere un mezzo che permette di avvicinare sempre più 
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persone all'informazione. Gli strumenti e le politiche di comunicazione offrono alle 
organizzazioni no profit l'opportunità di rendere la propria presenza sempre più efficace 
nel dibattito culturale e politico e dare maggiore visibilità. Occorre un grande sforzo di 
creatività, di correttezza nella costruzione dei messaggi comunicativi, tralasciando 
linguaggi troppo tecnici, che spesso allontanano dal mondo no profit. 
Bisogna promuovere una comunicazione sociale, che sia lo specchio nonché il prodotto 
delle tendenze della società civile, che non si esplica solo nella filantropia e nella carità, 
ma che cerca di instaurare rapporti e relazioni in armonia tra Nord e Sud. 
Il ruolo delle ONG dunque deve prendere posizione su questioni di tale portata non solo 
nel paese d'intervento, ma soprattutto a livello internazionale; per qualcuno è ancora una 
volontà da raggiungere in futuro, come Samadana/m, e per altri è già parte del proprio 
operato, come SCI, COSPE e Amel. 
Oggi i mezzi di comunicazione, danno, più o meno consapevolmente, l'impressione di 
una realtà monoculturale e monolingue e di un mondo diviso tra quelli che meritano 
tutta l'attenzione e quelli che suscitano solo pietà o insofferenza - per la loro povertà - 
oppure disprezzo - per l'instabilità politica e le guerre tribali; indipendentemente dalla 
efficacia e capacità riguardo a tale questione, significa che la conoscenza e le perplessità 
sono già in discussione a livello globale e da soggetti anche differenti tra loro. 
I valori che sono alla base della storia del movimento no profit, soprattutto per quanto 
riguarda questioni di natura internazionale, sono ancora e più che mai validi; tuttavia 
vanno aggiornati in modo dinamico all'evoluzione della società, mostrando una 
crescente consapevolezza della necessità di saperli comunicare nel modo più efficace. 
L'adozione di nuovi modelli comunicativi e di marketing, senza la parallela 
trasformazione delle organizzazioni, produrrebbe infatti una pericolosa falsificazione 
della realtà. Se ciò vuol dire, in questa fase, lasciare da parte quel senso di appartenenza 
al proprio marchio a favore di quel senso più condiviso, credo che sia una sfida che le 
organizzazioni, i loro dirigenti e soci debbano saper affrontare. 
Siamo però ancora lontani da questo pronostico, e solo vagamente esiste una coscienza 
interna al concetto di identità e comunicazione; se si fosse ad un punto già abbastanza 
maturo si potrebbe protendere ad un apertura verso l'esterno; per il momento però 
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l'identità è un concetto che va ancora interiorizzato. Non si è pronti alla condivisione con 
l'alterità, in quanto si percepisce quest'ultima come contrapposizione pericolosa. 
Allo stesso tempo le organizzazioni internazionali dovranno rafforzare sì la loro 
capacità comunicativa, ma soprattutto sostenere quella delle organizzazioni locali, 
affinché si sviluppino e rafforzino. Occorre investire in maggiori risorse e intelligenze 
nella comunicazione e in modalità meno autoreferenziali. Non si tratta di un processo 
semplice, lineare ed immediato, ma se il no profit esprimerà tale volontà di 
cambiamento si potrà  assistere ad una progressiva metamorfosi concreta. 
Sembra paradossale ma in un mondo dove la tecnologia è rapida e permette milioni di 
connessioni, questa situazione non è la stessa per tutti. Nel prossimo futuro, e la 
situazione si sta già delineando, l'elemento discriminante tra povertà e ricchezza, 
integrazione e marginalizzazione sarà l'informazione. Infondo, già oggi, la 
comunicazione riflette palesemente ingiustizie e squilibri che caratterizzano il sistema 
economico e sociale. 
Vivo con l'eterno dubbio su come leggere il fenomeno Internet e social network. Da 
un lato sarei propensa a considerarlo una grande rivoluzione; forse lo è, ma non per tutti; 
basta spostare di poco il proprio punto di vista per rendersi conto di quanto sia 
occidentale questa promozione di buone pratiche e diritti che passano attraverso internet. 
Ad esempio Amel, riesce ad adottare senza molti problemi e con trasparenza la propria 
comunicazione. Ma, nel corso dell'analisi svolta mi sono chiesta, e mi chiedo, se ciò non 
sia dovuto esclusivamente al fatto che Amel abbia molti progetti e fondi da programmi 
internazionali, e grazie ai quali riesce a intrecciare relazioni con partner mediorientali, 
europei e americani, oppure se sia una esigenza senza troppe forzature. 
Al contrario, Samadana/m, per quanto voglia ottenere una realizzazione sul piano 
internazionale non riesce a trasformare questo volere in risultati concreti, perchè non ha 
a disposizione una serie di agevolazioni che le rendono possibile questo salto di qualità. 
Il sistema di cooperazione si dimostra fallace sotto questo punto di vista; semplicemente 
ho l'impressione che Amel sia molto vicina a visioni occidentali su come strutture la 
propria comunicazione, in relazione all'ambito internazionale che vuole intrattenere. Del 
resto però sarebbe molto interessante anche riuscire ad analizzare come le ONG del sud, 
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vengano percepite dai propri stakeholder nei paesi in via di sviluppo, soprattutto dalle 
persone che hanno un accesso minimo all'informazione, ampliando l'analisi non solo da 
un punto di vista fin troppo eurocentrico. 
Internet rappresenta oggigiorno l’arena pubblica per antonomasia, tuttavia non concordo  
sull'entusiasmo rivolto al web come mezzo e spazio democratico per eccellenza, perché, 
come tecnologia dipendente da un sistema imperniato sullo squilibrio socio-economico 
globale, e figlio di un modello culturale occidentale, tende a riprodurre le strutture di 
potere dominanti. Internet sembra essere la porta d'ingresso al mondo, ma solo una sua 
ristretta parte, con regole, cultura e habitus propri. Non è quindi un territorio che appiana 
gli squilibri e le diverse opzioni d’uso ma anzi, ne fa un terreno fertile per la diffusione 
di discorsi egemonici. 
Se si riesce ad utilizzare a proprio favore e promuovendo i propri valori e la propria 
mission, come avviene in modo propositivo per SCI e COSPE, internet potrebbe essere  
la cura del suo stesso male. Ma di fatto, chi ne resta fuori, perchè semplicemente non in 
grado di rispondere altrettanto velocemente a questi cambiamenti, allora rimarrà 
perennemente indietro; oppure, a costo di affermare la propria presenza confermerà 
l'immagine di un organizzazione debole, esattamente ciò che si è riscontrato con 
Samadana/m. 
Al di là dei casi individuati, si concorda con quanto affermato da G.A. Dragon
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, il 
quale individua come soggetti del cambiamento chi troppo spesso è considerato solo 
l'oggetto dello sviluppo. Finchè non avverrà una redistribuzione di potere, anche in 
ambito di comunicazione ed informazione, il gap tenderà sempre di più ad allargarsi. 
Il web permette di comunicare a costo zero e molto più di prima; all'interno della rete 
tutti proclamano la tanto desiderata libertà, e tutto sembra muoversi in perfetta 
realizzazione di una democrazia cibernetica. Tale armonia però non è contrastata solo 
perchè colui che dovrebbe contrastarla è proprio chi rimane escluso da questo dibattito. 
Di contro bisogna anche riconoscere che internet ha innalzato notevolmente le 
possibilità di interazione, di espressione. Questo stesso lavoro di ricerca sul campo è 
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stato possibile, e ha fatto emergere considerazioni sul tema della comunicazione, grazie 
all'utilizzo di internet. 
Come mezzo di comunicazione di massa, inoltre, rappresenta una risorsa e uno 
strumento abbordabile da soggetti che non possono permettersi l’investimento di ingenti 
quantità monetarie in campagne pubblicitarie, come spesso capita per le organizzazioni 
no profit, ed in questo tutte le ONP consultate sembrano concordi. 
Tuttavia tale considerazione, se maggiormente veritiera nel caso di internet e del suo 
tanto decantato senso di democrazia, lo stesso vale per gli altri mezzi di comunicazione. 
Il clima culturale più reclamizzato dai media è quello che segue il modello elitario, 
dell'uomo razionale occidentale. Ecco perchè tra tutti, internet rimane meno privilegiato 
e con più ampio margine d'espressione; permette di sensibilizzare e far circolare la 
propria immagine, per cui si converte in uno spazio sovrappopolato dove tendono a 
proliferare una molteplicità di soggetti che si confrontano sui temi più diversi.   
Il sito internet poi è sintomatico di quanta trasparenza si riesce a comunicare ai propri 
stakeholder. Forse sarebbe stato interessante approfondire il punto di vista di chi 
percepisce il sito internet, ovvero degli stakeholder primari, come ad esempio le 
popolazioni locali con cui si opera nei paesi d'intervento. Infatti, per quanto sia 
percepibile e limpida, la comunicazione di un certo spaccato sociale ha bisogno di essere 
sempre convalidata con un analisi sul posto e dunque bidirezionale. Come in tutti i 
processi comunicativi, non si termina solo quando il messaggio è arrivato al destinatario, 
bensì quando quest'ultimo, rielabora e rinvia una risposta a tale messaggio, attivando una 
comunicazione circolare e non uniderezionale. Per tanto si ritiene che il presente lavoro 
sia solo un umile inizio per ricerche più propizie, svolte con strumenti e tempisitiche più 
appropriate. 
Il sito internet in ogni caso rappresenta uno specchio della propria identità, almeno 
dell'analisi svolta, perchè tutte e quattro le ONG analizzate hanno voluto ribadire la loro 
dimensione internazionale e la propria volontà di perseguirla tramite il web. 
Al fine anche di mettere in risalto le differenze strategiche di attuare una propria 
rappresentazione sociale sul web e ricreare una comunità virtuale, si è deciso di 
strutturare l'ultimo capitolo mettendo in evidenza il fatto che per SCI e COSPE è stato 
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possibile reperire maggiori informazioni, come quelle riguardanti la struttura 
organizzativa, mentre per le altre due ONG, Samadana/m e Amel, se pur deducibili, 
questi aspetti non erano espressamente illustrati. 
Ritornando ad una delle domande che inizialmente si ci era posti nell'introduzione: “I 
soggetti del terzo settore riescono a fare un buon uso degli strumenti comunicativi? Sono 
in grado di ricreare una comunità virtuale - in senso stretto - del comune sentire, da 
posizionare accanto alla tanto discussa società virtuale?” 
Grazie all'analisi inerente al sito internet e alle informazioni estrapolate dai questionari è 
stato possibile notare che la propria presenza sul web è sintomatica rispetto alla propria 
formazione e modalità di agire. La segmentazione dei temi trattati o la loro assenza 
dimostrano tendenze o meno di comportamenti e azioni. 
Per quanto riguarda i social network invece, la diffidenza è ancora più incisiva. A mio 
parere dovrebbero essere solo strumenti funzionali e non salutati come la nuova frontiera 
della comunicazione e prossimi sostituti del sito web. 
Per quanto molte critiche sono state avanzate, il sito internet rimane, e rimarrà ancora 
per molto, padrone indiscusso di svariate capacità comunicative, che all'interno dei 
social network non è possibile esprimere. Questi ultimi dunque hanno il compito di 
assolvere una funzione di aggiornamento ed integrazione con forme più convenzionali di 
comunicazione. 
La considerazione di consolidare il sito internet a vero ed unico canale di comunicazione 
istituzionale, deriva anche dalla tendenza dell'utilizzo poco chiaro dei social network e 
della confusione, ad esempio riscontrata nei questionari, tra questi specifici strumenti ed 
i più generici social media. 
Internet e il suo universo sono importanti, ma da soli non possono produrre valore 
sociale. Internet è un veicolo che pretende presupposti di una realtà già esistente. Creare 
una versione virtuale della propria identità è possibile solo se quella reale è ben 
articolata. Non basta adottare tecniche e strumenti di ultima generazione se non si 
sviluppa parallelamente un'innovazione nell'essenza delle ONP, le quali devono sapersi 
trasformare strutturalmente e culturalmente per rispondere in modo adeguato a nuove 
esigenze prodotte dalla globalizzazione.   
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A proposito della domanda presentata nell'introduzione,“Quale è l'approccio verso la 
comunicazione delle organizzazioni e delle persone che operano nel sociale?”, si  
ribadisce che sicuramente il terzo settore si trova nel mezzo di una rivoluzione 
tecnologica. Oggi stiamo varcando la soglia del web 3.0: ovvero il web semantico che 
utilizzerà motori intelligenti per comprendere le nostre azioni sui social media e nei blog 
o in una qualsiasi delle attività di comunicazione che si appoggiano alla rete digitale. 
Bisogna porre attenzione: spesso il cambiamento viene inteso come sinonimo di 
miglioramento, ma non è necessariamente così; non è detto che questi cambiamenti 
portino ad una maggiore vivibilità per i singoli individui e comunque se il 
miglioramento ci sarà, è improbabilmente che sia alla portata di tutti. 
    Relazione su cui si è posto l'accento e di cui si avverte l'importanza è quella 
instaurata tra media e no profit, soprattutto il giornalismo. I media hanno necessità di 
notizie appetibili ma anche semplificabili. Il lavoro delle ONP è spesso difficile da 
comunicare perchè tratta argomenti poco conosciuti, complessi e poco propizi a 
semplificazioni. Data la vastità di canali, lo spazio sui mezzi di comunicazione non 
manca, la questione più che altro è accedervi con regolarità, di certo non elemento 
portante della comunicazione sociale. 
La partecipazione di esponenti del terzo settore a dibattiti televisivi, occasioni 
informative, dichiarazioni e articoli su quotidiani e riviste è certamente aumentata negli 
ultimi anni. Ciò ha portato ad una maggiore riconoscibilità da parte del pubblico 
generico rispetto all'azione, ai temi e ai valori propri del mondo associativo. Ma ancora 
molto va investito in tal senso; ecco perchè è importante continuare ad intrattenere ed 
infittire i rapporti con il mondo dell'informazione, e dall'altro sviluppare una propria 
metodologia informativa, libera e veritiera. Ci sono organizzazioni più preparate di altre, 
alcune hanno sviluppato strumenti per entrare in contatto con il mondo della 
comunicazione di massa e con i suoi operatori, però rimango escluse ancora potenzialità 
nascoste ed insite nel terzo settore, come per esempio quella delle ONG nel poter essere 
punto di connessione/scambio tra Nord e Sud del mondo. 
È  necessario promuovere una nuova mentalità di crescita puntando sulla formazione ad 
ampio raggio; formare dei giovani giornalisti oggi significa avere accesso ad una 
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informazione più trasparente e completa domani. Responsabilizzare gli operatori della 
comunicazione sulle gravi conseguenze alle quali può condurre un modo inappropriato 
di informare è la migliore via per contribuire alla stabilizzazione e al cambiamento. E in 
questo i media sono responsabili: lo sviluppo passa anche attraverso la comunicazione, e 
la formazione svolge un ruolo fondamentale, di vera e propria leva strategica. 
Professionalizzazione dei giovani nei paesi in via di sviluppo dunque perchè investano 
su sè stessi, per migliorare le loro conoscenze e le capacità necessarie a creare benessere 
individuale e collettivo. 
Uno strumento sicuramente da potenziare è quello di identità visiva. Il concetto che 
ne sta alla base permette un  dialogo proficuo interno e alla creazione di senso comune. 
In secondo luogo il piano visivo nella sua interezza costituisce un momento 
fondamentale nella struttura narrativa, in virtù dell’interfaccia che permette 
l’interazione. 
Per quanto abbia insistito nell'utilizzare il termine marchio, volendo essere il più fedele 
possibile ai riferimenti teorici inerenti all'identità visiva, concordo con l'obiezione 
comune nel ritenere il termine troppo vicino al mondo del marketing; mondo che molto 
può offrire, ma tra tutti i vantaggi, l'utilizzo di semantica tecnica è indubbiamente 
l'ultimo. Il ricorso generalizzato, riscontrato anche nei questionari, del termine logo però 
fa riflettere sulla necessità di andare a fondo sull'identità visiva. Tuttavia, le  
organizzazioni analizzate sono munite di sistemi più o meno formalizzati sulla 
condivisione del marchio, mentre, eccezione fatta per lo SCI, ancora non sono coscienti 
dell'importanza rivolta all'armonizzazione di tutti gli strumenti stilistici e grafici, i quali 
compongono e completano l'identità visiva. 
Per quanto possa sembrare solo perfezione ed eccessiva minuzia, l'identità visiva non è 
affatto da sminuire. Essa crea aggregazione e, in un mondo contraddistinto 
dall'immagine e dal marchio, anche le ONG hanno bisogno di integrarsi, senza perdere 
di valore. 
A riprova anche dell'importanza dello spessore simbolico, e del suo legame diretto con 
l'identità è anche la dimostrazione del fatto che sia per lo SCI che per COSPE 
l'attuazione e revisione di identità visiva è coincisa con anniversari importanti, quali 
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novantesimo e trentesimo anno di attività. 
Ovviamente è necessario non limitarsi alla semplice costruzione di un brand, imitando i 
metodi utilizzati nell'ambito del profit. Nel Terzo settore un buon marchio è sicuramente 
utile ed aiuta, ma non è di per sé sufficiente se non rappresenta strutture trasparenti, 
competenti, eticamente consapevoli. Se all'immagine di un'organizzazione non 
corrisponde infatti la sua capacità di fare in concreto ciò che promette, la caduta di 
credibilità è rapida e inesorabile. Nessuno si fiderebbe ancora di una ONP che non è in 
grado di dimostrare come spende i propri fondi, ad esempio raccolti durante una 
campagna di sensibilizzazione su un terminato tema. Non è sufficiente infatti essere 
onesti e trasparenti in casa propria; le organizzazioni no profit hanno anche la funzione 
di mantenere sano tutto il loro ambiente, perchè la caduta di credibilità di una di loro si 
riversa su tutte le altre. 
Un ulteriore obiettivo di questa analisi è stato quello di delineare  quanto e come la 
comunicazione sia importante per stabilire una rappresentazione sociale positiva, per 
trasmettere i propri valori e le motivazioni del proprio agire. 
In questo, un grande contributo è stato offerto dall'analisi sul campo, ogni 
organizzazione ha dimostrato di possedere capacità e priorità diverse tra loro, tanto da 
attribuire ad ognuna una denominazione differente, in relazione alla comunicazione: 
– SCI :  comunicazione ombrello; 
– COSPE: comunicazione a trecentosessanta gradi e funzione di autosviluppo; 
– Amel:  comunicazione istituzionale  e  potere di advocacy; 
– Samadana/m: comunicazione portatrice di pace. 
Tralasciando le peculiarità di ognuna, già ampiamente discusse, sarebbe in questa sede 
opportuno delineare i loro aspetti comuni e quelli più divergenti. 
• L'obiettivo di focalizzare l'attenzione sul proprio campo d'azione e di intervento 
appare condiviso e attraversa comprensibilmente e prevedibilmente la comunicazione di 
tutte le realtà prese in esame. 
• Ogni qualvolta si ricorre ad un piano di comunicazione ben strutturato, realistico 
e aggiornato nel tempo, i risultati positivi sono ben visibili. É il caso di COSPE, SCI e 
Amel. Gli strumenti possono essere molteplici e la scelta varia a seconda degli obiettivi 
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e dei pubblici, ma devono essere necessariamente coerenti con il piano di comunicazione 
nel suo insieme e pianificati in termini di costi tempi e performance, realistici e concreti. 
Lavorare alla realizzazione del piano di comunicazione è un importante risultato per 
molte organizzazioni, indipendentemente dalla qualità del documento prodotto, 
procedere alla stesura aiuta ad ancorare le attività a scopi definiti e non casuali, a 
realizzare strumenti stabili e continuativi. 
• Ogni modello di comunicazione segue e si plasma, a volte anche inconsciamente 
alla propria mission. La comunicazione è un sensore per l'efficienza e le pratiche 
organizzative, rende evidente la sua missione e manifesta le intenzioni, la cultura e la 
politica in cui si sviluppa. Ad esempio lo scopo di Samadana/m è quello di promuovere 
la nonviolenza ma esso comunque non riesce ad arrivare come dovrebbe. Sembrerebbe 
semplice ricorrere a un rimodernamento della  comunicazione utilizzata, ma proprio 
perchè sintomatico della propria struttura, esso non viene affrontato con il giusto spirito. 
• C'è una relazione bidirezionale tra strumenti impiegati e target a cui rivolgersi. 
Ad esempio il Servizio Civile Internazionale riconosce come volontari per lo più ragazzi 
e giovani, i quali sono molto propensi all'utilizzo di internet, mentre Samadana/m è più 
radica nella comunità locale dove svolge corsi di formazione. 
• Oltre che dalla propria mission, i modelli di comunicazione sono fortemente 
influenzati dal contesto di provenienza. Talvolta il proprio ambiente può anche essere 
ostacolo alla propria comunicazione. Il caso di Samadana/m dimostra che alcune carenze 
del proprio scenario sociale, come risorse umane ed economiche, riproduce delle 
difficoltà comunicative, sia a livello locale che internazionale. 
• Analizzando le modalità di comunicazione, si è confermato il suo stretto legame 
con l'identità e gli elementi su cui si radica e si costruisce l'immagine: i valori la storia, i 
compiti e le funzioni, gli obiettivi e le finalità. Tutte componenti individuabili, in alcuni 
casi più facilmente, in altri meno, all'interno del sito internet. L'identità dunque viene 
prioritariamente comunicata attraverso l'esplicita volontà di far conoscere la propria 
mission, la propria ragione d'essere, i propri  valori. 
• Una notevole differenza si riscontra nelle risorse allocate per la promozione della 
propria immagine: la ricchezza dei canali di comunicazione e la cura stessa dei siti 
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sembrano fortemente correlate alla dimensione della struttura dell'organizzazione e alla 
centralità territoriale. 
• Tutte le organizzazioni protendono, almeno sul piano ideale, alla costruzione di 
una dimensione internazionale attraverso il web. Tutte e quattro infatti sono dotate di 
sito internet e social network; sembra ovvia la volontà di riprodurre comunità virtuale. 
 
A conclusione della presente ricerca, avendo al suo interno trattato di quanto e come la 
comunicazione sia importante, si intende illustrare ora il perchè di tale importanza. La 
risposta a questo interrogativo è facilmente individuabile nella parola stessa 
comunicazione: dalla sua scomposizione, infatti, emergono degli aspetti, individuati 
come essenziali. Ovvero: 
Com.uni.c.azione: COMunità, UNIone, Confronto, AZIONE. 
• Comunità 
Comunicare deriva dal termine latino, communis, ovvero mettere in comune, dunque 
creare comunità. Ancor prima di essere importate in una società, la comunicazione è 
essenziale per creare comunità. Ogni ente del terzo settore sa in che misura è necessario 
il pensiero critico della comunità, in quanto da essa viene sostenuta e legittimata. 
Nelle nostre società però l'aspetto comunitario, molto pregnante, sta lasciando spazio 
alla semplice collettività. Pertanto la comunità diviene al contempo  interlocutore - 
rappresentativo di istanze diffuse -  ed obiettivo - costruzione e rafforzamento di 
sentimenti comunitari - del terzo settore; solo quando i modelli comunicativi saranno in 
grado di interagire con questo interlocutore/obiettivo, e raggiungeranno tale grado di 
sviluppo allora si potrà considerare la comunicazione uno strumento utilizzato a pieno. 
Un ulteriore tendenza odierna poi, porta il terzo settore a dover affrontare tali 
problematiche non solo nella realtà, ma anche nella sfera virtuale. Le comunità virtuali, 
sono formate non da persone che condividono una prossimità fisica, bensì da individui 
accomunati quasi esclusivamente per i propri interessi. 
La compresenza di due comunità, una fisica e l'altra virtuale, non spesso sovrapponibili, 
ha creato la nascita di molti più fabbisogni comunicativi, con una varietà ampia di 
interlocutori e con una vastità di obiettivi potenziali da raggiungere. Considerando la 
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non interscambiabilità delle due comunità, sono dell'idea che la comunicazione oggi 
debba ancora riservare spazio a metodologie, equamente diffuse, in grado di interagire 
sia con una che con l'altra, sia in termini di azioni da intraprendere sia in termini di 
strumenti da utilizzare. In entrambi i casi le ONP detengono un compito che non può 
limitarsi a mero facilitatore, bensì ad attore che ha tra le mani la possibilità di introdurre 
cambiamento all'interno di entrambe le comunità, facilitandone anche delle reciproche 
contaminazioni. 
In un futuro, non molto lontano, all'interno della comunità virtuale ci sarà 
miglioramento, ma non è detto che sarà per tutti. Ulteriore direzione da intraprendere 
allora è quella di essere più inclusivi possibili, a livello globale e non. Come gli altri 
mezzi di comunicazione, quelli informatici, interessano anche chi non ha la possibilità di 
utilizzarli. Ecco perchè, ancor prima di raggiungere la sua propagazione a livello 
mondiale, onde evitare neocolonialismi culturali, sarà meglio stabilire ed infondere un 
po' di etica, partendo proprio dal terzo settore e dai suoi soggetti. 
É poi proprio all'interno delle due comunità  descritte che sarà possibile creare, pensare e 
discutere la propria identità e l'azione collettiva di cambiamento. Esse sono terreno 
fertile, nonché prerequisito, e allo stesso tempo risultato, per tutti gli altri elementi in 
questa ricerca individuati, quali unione, confronto e azione. 
• Unione 
La ricerca di un noi, di un' unione se da un lato è da mettere in relazione con l'esigenza e 
la necessità di far parte di una collettività più ampia, dall'altro si riferisce all'aspetto 
interno di ogni singola organizzazione. 
Quando si discute di unione è inevitabile anche interrogarsi su cosa contraddistingue il 
terzo settore. La fitta rete di relazioni in questo ambito sicuramente è contraddistinta da 
una ricchezza di socialità, e tale ricchezza si alimenta e propaga solo se correttamente 
comunicata. 
Con i propri target, allargando le conoscenze all'interno del settore di attività non ci si 
limita ad informare sulla propria ONP ma si imposta la relazione in modo più ampio, 
diventando una fonte attendibile e capace di spaziare su diversi temi, ognuno con la sua 
corrente di pensiero, ma in un quadro di scambio e confronto. Si tratta, anche in questo 
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caso, di segnali di un processo trasformativo importante per il mondo del no profit, che 
rende conto della necessità di cogliere mutamento e adeguarsi ad esso, nonché stabilirne 
l'andamento. Scegliere un insieme di strumenti, prima concettuali che tecnici per 
orientare l'agire sociale. 
• Confronto 
Poichè la comunicazione è un tema ampio e tocca da vicino ogni componente che rende 
operativa una organizzazione, può essere intesa in diversi modi da persone differenti; 
dunque chiunque sia coinvolto nei processi comunicativi, ha bisogno di scambio e di 
confronto. 
Ad esempio trattare i donatori come semplici dispensatori di finanziamenti 
significherebbe impoverire in prospettiva il proprio operato, che alla base è sorretto da 
principi quali la solidarietà ed il dialogo. Così come il donatore non può essere visto 
come un individuo da convincere, bensì da rendere partecipe, altrettanto vale per i 
beneficiari, non oggetti da mostrare quando è l'occasione di smuovere le coscienze, 
bensì fonte di crescita. 
Le organizzazioni hanno diverse culture di gestione e differenti scopi politici, per questo 
ed altri vantaggi, discutere le peculiarità di associazioni ed ONG con cui si intende 
cooperare è una buona opportunità di crescita. 
La rappresentazione sociale negozia un significato identitario rispetto al contesto in cui 
si trova immerso. La necessità di rafforzare componenti quali credibilità, riconoscimento 
e fiducia - elementi sui quali si fonda ogni possibilità d'azione dei soggetti del terzo 
settore - spinge ad un'attenta riflessione sulla consapevolezza della propria identità, che 
completa o modifica la scelta di determinate modalità comunicative a scapito di altre. 
Tale riflessione è tanto più propizia se accompagnata da un confronto. Ogni elemento 
nella società avverte entro sé una sorta di apertura. 
Le idee e i principi fondamentali, i quali animano l'istituzione, vanno definiti con lo 
scopo ultimo di essere condivisi e di servire da base per attività di comunicazione. Non 
bisogna però costruire la propria identità a discapito dell'alterità, perchè così facendo si 
riducono le potenzialità che ne potrebbero derivare. Non bisogna misconoscere l'alterità 
oppure marginalizzarla: identità e alterità sono due elementi indissolubili. Bisogna 
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arrivare a riconoscere l'alterità come elemento insito all'identità stessa, alla sua 
formazione. Alterità non è solo presente al confine con l'identità, è parte fondante, 
elemento che incentiva la sua stessa creazione. 
Il confronto tra organizzazioni inoltre dovrebbe portare all'elaborazione di un dibattito 
intorno a questioni come “Quali sono i valori su cui fondare l'universalismo delle 
proposte di comunicazione sociale? Essa deve assecondare o contrastare le credenze 
culturali diffuse che strutturano la definizione stessa dei problemi e delle tematiche 
sociali?” 
In tal senso la tecnologia può aiutare,  ma questo confronto dev'essere veramente inteso 
come uno scambio e non solo l'ennesimo modo per dimostrare superiorità a discapito di 
qualcun altro. In tutta questa rete di relazioni è lecito chiedersi quale sia lo spazio in una 
effettiva e reale comunicazione sociale e quanto questa possa essere incisiva 
sull'opinione pubblica. Ad esempio ci sono ONG che realizzano ottimi interventi senza 
comunicarli, come Samadana/m, allo stesso tempo ce ne possono essere alcune che 
costruiscono abilmente contenitori comunicativi senza riempirli di contenuti. In che 
misura, entrambi questi aspetti, influenzano l'opinione pubblica? Sarebbe interessante 
approfondire questa sfumatura tra comunicato/non comunicato in ricerche future. 
Uno degli obiettivi di questa analisi è stato quello di comprendere le motivazioni alla 
base dell'assunzione di scelte strategiche innovative, le modalità con le quali si sono 
concretizzate delle scelte, le leve di comunicazione interna ed esterna, i risultati 
essenziali prodotti dall'opera di contaminazione tra diverse cultura, nonché valore 
economico e sociale generato da tale incontro. Al di là delle diverse teorizzazioni, si è 
giunti alla conclusione che il confronto è indispensabile, perchè aiuta mette in 
discussione l'autopercezione delle ONP, diffondere conoscenza, informazione e 
collaborazione, responsabilità e mobilitazione collettiva. 
• Azione 
Il riferimento all'informazione e alla conoscenza di problemi e cause sociali, alla 
sensibilizzazione e all'attivazione dell'interesse collettivo non riguarda soltanto l'ambito 
intellettuale e cognitivo, anzi si lega strettamente alla sfera dell'agire. L'identità non 
rimane sullo statuto ma si declina quotidianamente nell'agire della organizzazione, si 
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plasma nell'insieme delle azioni che formulano la propria cultura. 
Gli enti no profit devono cogliere delle sfide per il futuro, ovvero rafforzare e rilanciare 
la propria immagine, frutto di un processo di analisi sulla propria identità, la propria 
credibilità e dimostrare trasparenza nella gestione delle risorse, aumentare il proprio 
potere decisionale in ambito politico, conquistare maggiori spazi comunicativi. Il tutto 
senza farsi risucchiare nel vortice del protagonismo, mantenendo alto il livello di 
confronto.   
Quello che è necessario è accantonare per un momento le questioni forti 
dell'organizzarsi, per affrontare quelle, apparentemente, deboli del legame e del 
riconoscimento; lasciare ogni struttura per pensare l'essenza di ogni collettività, e della 
comunità nel suo insieme. 
Ciascuna organizzazione presa in esame ha contribuito a suo modo a trarre le  
conclusioni illustrate; è bene ricordare che queste ultime, nate dal legame tra teoria e 
pratica, inevitabilmente si riferiscono ad un area delimitata di quello che può essere 
l'ampio tema della comunicazione sociale. 
Per quanto circoscritta, però, ci si augura che, vista la necessità di confronto e di 
maggiore creazione di unione, tale ricerca sproni la comunità del il terzo settore a delle 
riflessioni che contribuiscano a spronare con forza all'agire sociale attraverso la 
comunicazione. 
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Appendice – questionari di ricerca 
 
 
SCI - Servizio Civile Internazionale 
 
 
Thesis research edited by Ida Gravina, registration number  421461 
University of Pisa (Italy), Peace Science 
Master course in “International Cooperation and Conflicts transformation” 
Methods of internal and external communication in Associations 
and Non-Governmental Organizations (NGOs) 
Research questionnaire 
 
A) Personal data 
 Name (optional): Ingrid ter Maat 
  Nationality: Dutch 
   
  Age: (20- -40) X (40- -  
  How many years have you been working/volunteering for this 
Association/NGO? 
(1 – - -  
 How long have you been working in the field of no profit? 
(1 - - -  
  Which kind of role do you have within the Association/NGO? 
I am the Programme Officer at the International Secretariat of SCI 
  Can you describe briefly your job? 
I am responsible for Communication and PR, for North South Exchange Support, Grant 
Writing (mainly EC and Council of Europe), I coordinate projects, campaigns and 
meeting,  and I supervise and coach Long Term Volunteers/ EVS volunteers, and 
interns. 
 Which kind of studies did you undertake before embarking on the career? 
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B) General information about the association/NGO 
  If you have to identify your Association/NGO with a single word which one 
should you choose? 
Peace 
  Which is the average age range of the staff (remunerated or voluntary)? 
(20 - - 40) X (40- -  
  Which is, more or less, the percentage of women working/volunteering for the 
association/ONG considering the total number of human resources? 70 % 
  
(If the answer is yes, please specify the percentage of the workers/volunteers: 100 %) 
 
C) Communication 
  What do you know about communication for no profit organisations? 
A lot, it is the main part of my daily work. I know that it is much more dynamic than for 
example in a company or governmental institution where you have more staff. In 
NGO´s human resources are scarce and as communication manager you really have to 
deal with all the different aspects and elements of a communication plan. Often 
financial resources are scarce as well and so you have to be very creative in order to 
have material such as good pictures, video, leaflets, reports... For an NGO like SCI it is 
really wonderful to have so many cheap or even free opportunities online. Thanks to 
internet and social media it becomes possible for an organisation like SCI to reach out 
to  more people without having to spend huge amounts of money. Obviously 
communication in an organisation like SCI is also very complex because of the fact 
that it is a big network, based in so many countries, with so many different people 
involved that have different backgrounds, different ideas and expectations, and many 
of the people volunteer, meaning that there is also a big turn over of human resources. 
  How important is communication in the Association/NGO? (From 1 to 10) 
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Personally I´d give it a 10. But not everyone shares that opinion. Within the different 
bodies at the SCI International Level, I think it would vary between 6 and 10....So, 
there is still much work to do to convince everyone that communication is important! 
  How much is (even approximately) the annual investments volume on the 
communication sector in terms of percentage inside the total budget of the 
Association/NGO? 8% (this includes salary costs for staff involved with 
Communication and PR, as well as LTV allowance) 
   Which kind of media do you use? 
Printed material 
 
online material 
 
Iconographic material 
 
Other media 
X 
Other (specify: Social Media, Websites, Blogs, Flashmobs.) 
  Does the Association/NGO adopt a particular communication model?  
 
If so, could you please describe it? - 
   
If yes: how it is communicated?   
Only internally X (specify how: The Communication Plan is shared first with the IEC 
(International Board) for feedback and approval. Then it is finalised by the staff at the 
International Secretariat after which it is send to SCI Member Organisations who can 
provide feedback and suggestions. At the Branch Coordinators Meeting this is 
discussed by all Members together and afterwards the final feedback of all Members 
Together is shared with the staff again and then it is finalised. The Communication Plan 
then becomes available on the internal Members Area where any volunteer, activist, 
member or partner organisation can access it and read it. The publication of the plan is 
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also announced via internal newsletter, and mailing lists.) 
Also externally (  
Other________________ 
  How often is the plan revised? 
 
  How many media are used by the Association/NGO? 
 
 Which kind of role do media have in the communication strategy of the 
Association/NGO? (from 1 to 10) 10 
  When was the web site of the Association/NGO created? 
The current one was created in 2010 and finalised in 2011. 
  How often is  subject to review? 
ongoing process in which users, volunteers, staff provide us with feedback and we try 
to use it to improve the site (if we have the resources available).) 
  Is there on the website any feature that can be considered unique compared to 
 
If yes: which one?( describe it/them shortly) Our online Placement System: a database 
and placement tool for international voluntary projects. 
  Does the  
How many contacts does your community have? (approximative number) Between 3000 
and 4000. 
   
  Does the association/NGO use any other Social Network  
If so, Which ones? (it actually depends on whether you would consider YouTube, Vimeo 
etcetera as social networks...which they are in fact, but not as much as Facebook or 
Twitter...) 
   Does the association use any Social Media? Yes X No  
If yes, Which ones? 
As specified above: Flickr YouTube, Vimeo. 
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  Which is, according to you, the most effective communication action made in 
the past or currently carried on by the association? 
Having a communication budget + a person in charge of communication. 
  Do you think that some communication tools are more suitable for the no profit 
 
If you answered yes, which ones?- 
 
C1) Internal Communication 
  
If yes, please specify: The communication plan 2013-2015 will have a big focus on 
internal communication. The idea is to have our members become more aware of the 
SCI identity,and to create more ownership of this identity. The idea is also to have 
more cooperation between different elements of the SCI network, and finally, to share 
and manage the huge amount of knowledge that exists in the organisation but that tends 
to get lost easily due to the nature of volunteering (high turn over rates of human 
resources). Therefore the plan focuses on building an internal knowledge sharing/ 
storage tool (the SCI Members Area), on improving the internal mailing lists, sending 
frequent internal E-NEWS letters, provide workshops regarding SCI identity and 
internal communication tools at international meeting (conducted by staff and 
volunteers from the international office) and finally, on creating an online Community 
Platform where all members, activists and volunteers can connect, share and work 
together. 
  During the performance of some activities is it possible to meet with your own 
 
If yes, how? We work together so we meet whenever we need to!  With colleagues 
outside the office we organise Skype Meetings and when finances allow, we organise 
meeting weekends. 
  Which of the communication tools provided by the association/NGO is most 
used by human resources for internal communication? 
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Other X Skype chat/ live conversations (with or without video) 
  Are there any formal or informal staff meeting for training and updating?   
 
If yes: Formal X Informal X 
   
If yes, please specify - 
 Does the association/ONG have a method to preserve a worker's/volunteer's 
know how after they move away to another job? 
 
If yes, please specify: in the office we always try to have an overlap between one person 
that is leaving and the new one that s coming. This is certainly the case with 
volunteers. The volunteers also provide documents for the hand-over and through 
working for a few weeks with the new person they transfer knowledge. Besides, the 
supervisor for LTVs and interns (me) has the knowledge and is there to transfer it too. 
In the network as a whole, this is however, a big issue. Which is why knowledge 
management has become an important theme and even a seminar was organised on the 
topic in April in Budapest. The Members Area and the online community platform are 
important steps to be taken to improve knowledge management. 
  When the new workers/volunteers arrive, are they supposed to follow a training 
period? 
 
   
  How is the communication issue during this training period addressed? The 
office team is small. Communication is done directly and naturally, by working side by 
side in a small office. 
  Are there any lesson learned left about communication once the project/activity/ 
 
If yes: Are those lessons easily available by the other workers/volunteers who will work 
 
  Before activating a new project similar to others had in the past, Are the lesson 
 xxviii 
 
 
  Do you make meeting/seminars/ thematic lessons  about communication? 
  
are various communication trainings per year organised within the network, and also 
smaller workshop sessions at international meeting.) 
   Who does usually participate? SCI activists 
  Does internal meeting (staff, volunteers more active, associates) and external 
(stakeholder and affiliates) take place? 
external meeting are the same X (at least often it is the case, except for ICM, IEC) 
   
 
 
C2) External Communication 
   
If yes, specify: it focuses on increasing visibility of SCI. Mainly through online and 
offline integration (using social media, websites) branding, external representation. 
  Do you have a  
  If yes, how many people work in it? (Indicate the number) - 
  
   
  
  Does the Association/NGO have some billboard or any other kind of board for 
 
  Does it have some informative materials for fairs / conventions / initiatives? 
 
   
  Are there any moments during the year which are more important than other to 
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If yes, please specify: March -June: promoting of new workcamp season. 
  What kind of  relationship is there between the Association/NGO and media like 
TV, press and radio? We do not have any activities with them, branches (members) 
they often do. 
  Which is the target group of your communication? 
We have many internal and external target groups. But mainly in external 
communication it is volunteers and activists, and secondly it is other organisations, 
funders etc. 
  What is the communication media that today is  closest to the mission of the 
Association/NGO? 
Social Network  X 
Why? Our mission is to promote a culture of peace through voluntary work and 
exchanges. In order to do this, we obviously need volunteers. Lots of them! And since 
most volunteers are young people that are active online, it is through the internet 
(websites, social networks) that we reach them. 
   
Does a version available online  
  Does the Association/NGO promote/promoting advertising campaigns? Yes X 
product/service? Please write an example, the Climate Justice campaign to raise 
awareness of Climate Justice, all different, all equal campaign (about human rights, 
intercultural tolerance, promoting diversity) and campaigns to promote workcamps. 
   
  In what way the social budget is communicated? I DONT UNDERSTAND THE 
QUESTION 
 
 
   
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If yes, in What way does it be used and communicated? 
The annual report is published online and a summary version is printed offline. It is send 
to all members and partners (online version) and the printed summary is used to bring 
to fairs or to give to funding agencies, like minded NGO`s, to hand out at 
meeting,/external meeting. 
 
Sent by email  X 
 
D) Communication and visual identity 
  Are you able to explain the meaning of the brand of the Association/NGO? Yes, 
SCI, Service Civil International has a logo that is a sword which is being cut into half 
by a spade. The sword stands for war, conflict, misunderstandings, intolerance between 
people, while the spade stands for voluntary work. So it is through voluntary actions 
that SCI ends conflict and builds peace. 
   
Was it subject to a re-  
  Is there any project about the coordination between the brand and its image? 
- 
 Do they have a style guide to create communic  
  Do paper and digital documentation material have a common visual style? 
 
If yes, please describe it: the style guide clearly explains how SCI Style is to be used on 
on and offline publications. There is also a specific guide for websites. The SCI Style is 
recognisable both on and offline by the usage of the colours (green and blue as main 
colours and black and white as support colours), the logo, the slogan and the font/ 
typography. 
  Is there any relationship between internal identity and external communication? 
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If yes, please describe it Obviously SCI tries to communicate externally what is 
perceived internally as our true identity. The key words here are Peace and 
Volunteering. This is what all our members and partners share in their missions and 
visions and what they all are working for/ with. However, there is a huge diversity also 
in the kind of actions, target groups, regions, cultures, projects that our members work 
on. Our members even have different names and different visual images. Yet, as a 
network, we do have common elements, and these elements constitute our internal 
identity as a network. The very diversity of the network is actually one of these 
elements...and something every member is also proud of. WE are working currently on 
strengthen the awareness of our members on the common elements / internal identity, 
because we know that if the feeling of shared identity becomes stronger, it will 
influence positively the external communication efforts at spreading our image towards 
greater audiences. 
 
E) Communication and  fund raising 
 Which activities about fund raising and communication are carried out by the 
Association/NGO about? SCI merely focuses on institutional funding, and only 
recently is looking in other directions to discover alternative ways of funding. It is 
through social media that we want to explore our options (crowdfunding etc). 
  Does the Association/NGO have any commercial sponsor? NO 
-  
  Whom are the donors? 
Privat  
  At the time of donation, are the donors informed on the advantages in making the 
donations rather than just as a needs of the Association/NGO? NOT RELEVANT 
 
   
 Do you wish to improve his skills and knowledge on fundraising by participating 
 
  Does the organisation run a fund raising campaign?   
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 In what specific components are the fundraising program and the individual 
actions of fund raising articulate? (thematic, geographic areas) - 
 How does the fundraising program improve the ability of the non-profit 
orgnaisation to achieve its mission? - 
  Does exist Associations/NGOs in competition with yours in terms of found 
 
 
 
 
Thanks for the collaboration 
Ida Gravina 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
COSPE - Cooperazione per lo Sviluppo dei Paesi Emergenti 
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Ricerca di tesi a cura di Ida Gravina, matricola 421461 
Università di Pisa, CDL in Scienze per la Pace 
Corso magistrale in “Cooperazione Internazionale e trasformazione dei conflitti” 
 Metodologie di comunicazione interna ed esterna delle Associazioni ed 
Organizzazioni Non Governative (ONG) 
Questionario di ricerca 
 
A) Dati personali 
 Nome:  Pamela Cioni   
 Nazionalità: italiana   
  
 Età: (20- - -50) X (50-  
 Da quanti anni lavora /svolge attività di volontariato in questa Associazione/ONG? 
(1 – – 10)X  (10 –  
 Da quanto tempo lavora/ è coinvolto nel campo del no profit? 
(1 - – 10)  X  (10 –  
 Che ruolo ricopre all'interno dell'Associazione/ONG? responsabile comunicazione 
 Può descrivere brevemente in cosa consiste il suo lavoro? 
Pianificare, coordinare e gestire la comunicazione istituzionale.   
  Che tipo di studi ha svolto prima di intraprendere la carriera lavorativa? 
  
 Altro (specificare________________________) 
 
B) Informazioni generali sull'Associazione/ONG 
 Se dovesse identificare la sua Associazione/ONG con una parola quale sceglierebbe? 
Cooperazione internazionale 
 Il personale (retribuito o volontario) in che fascia di età si trova in media? 
(20 - - 40)X  (40- -  
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 Qual è la percentuale, anche approssimativa, di donne che lavorano/prestano 
volontariato nell'Associazione/ONG sul totale delle risorse umane impiegate/ 
volontarie? 75% 
 All'interno dell'Associazione/ONG sono presenti cittadini  di origine straniera? 
 
Se sì, indicare una percentuale approssimativa rispetto alla totalità degli 
impiegati/volontari: 10% 
 
C) Comunicazione 
 Qual è la sua conoscenza a proposito di comunicazione per le organizzazioni no 
profit? Quella acquisita attraverso la formazione e l’esperienza in ambito no profit negli 
ultimi anni presso la mia associazione ( domanda non molto chiara). 
 Quanto è importante da 1 a 10 la comunicazione per l'Associazione/ONG? 8 
 A quanto ammonta (anche approssimativamente) l'investimento annuo nel settore 
della comunicazione in termini di percentuale rispetto al bilancio totale 
dell'Associazione/ONG? 1,50 % 
 Quali sono i mezzi di comunicazione utilizzati? 
Materiale stampato 
Newsletter X Bilancio sociale X  Materiale informativo X Dépliant X Volantini X 
Materiale online 
 
Materiale iconografico 
Fotografie X Video X Poster X 
Altri mezzi di comunicazione 
Comunicati stampa X Eventi di promozione X Eventi di raccolta fondi X  Riunioni X 
Altro (specificare) - 
   
Se sì potrebbe descriverlo brevemente? Una comunicazione non pietistica, non retorica 
ed enfatica ma concreta, realistica, sobria. Che racconta chi siamo e cosa facciamo 
soprattutto attraverso la voce dei nostri partner. 
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  
Se sì: Come viene comunicato?   
Solo internamente X (specificare come: viene inviato alla struttura via mail e/o 
presentato nel luogo deputato.) 
Anche all'esterno X  (specificare come) - 
 Ogni quanto è revisionato il piano di comunicazione? 
 
 Quanto vengono utilizzati  i Social Media dall'Associazione/ONG? 
 
 Che ruolo ricoprono nella strategia di comunicazione dell'Associazione/ONG da 1 a 
10? attualmente 6 
Quando è stato creato il sito internet dell'Associazione/ONG?  1997 
 Ogni quanto è soggetto a revisioni? 
  
 C'è un elemento all'interno del sito internet che può essere definito unico rispetto agli 
 
Se sì: Quali?(descrivere brevemente) il nostro sito è in una fase di revisione che 
terminerà a  settembre 2013. In questo nuovo sito l’elemento distintivo sarà la sezione 
dedicata ai donatori e l’operazione di trasparenza sulle donazioni ( ogni donatore potrà 
seguire il progetto per cui ha donato attraverso notizie, foto, testimonianze, direttamente 
dal campo).    
 L'associ  
Quanti contatti ha la vostra comunità?(numero approssimativo) 5000 
  
 Ci sono altri Social Network  
Se sì quali? 
 Ci sono altri Social Med  
 Se sì quali? YouTube, Soundcloud, Instagram, Flickr. 
 Qual è stata l'azione comunicativa a suo parere più efficace che l'associazione ha 
adottato/sta adottando? La campagna più donna una campagna di sensibilizzazione, 
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raccolta fondi che sta andando avanti con varie declinazioni da circa 3 anni. 
 È del parere che alcuni strumenti comunicativi siano più adeguati al settore non profit 
 
 Se sì quali? - 
 
C1) Comunicazione interna 
 Esiste una strategia di com  
Se sì specificare: La comunicazione interna richiede un aggiornamento costante ed è un 
ambito molto complesso per un’associazione come la nostra: si avvale principalmente di 
comunicazioni via email, newsletter, riunioni interne, predisposizione e diffusione 
interna di materiale ad hoc sull’organizzazione, immagine coordinata, missioni all’estero 
dell’ufficio comunicazione.   
 Durante lo svolgimento di alcune attività è possibile incontrarsi virtualmente con il 
proprio team? 
Sì X  
Se sì, in che modo? Skype call o video conferenze su piattaforma Webex. 
 Qual è l'uso degli strumenti di comunicazione dell'Associazione/ONG di cui 
dispongono maggiormente le risorse umane interne? 
Mail X  Server/rete Intranet X Telefono X Videoconferenze X 
 
 Esistono momenti formali ed informali di formazione ed aggiornamento tra il 
 
 Esiste una metodologia/regole concordate di condivisione delle informazioni? 
 
Se sì, si prega di specificare: vedi le modalità di comunicazione interna, inoltre esiste un 
drop box “istituzionale” per lo scambio di documenti e informazioni tra uffici. 
 Nel momento in cui un lavoratore/volontario lascia l'associazione/ONG sono previste 
metodologie per preservare le sue conoscenze che altrimenti andrebbero perse? 
– passaggi di consegne   
 Quando arrivano nuovi lavoratori/volontari è previsto un periodo di formazione? 
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 Viene assegnato loro  
 Come viene affrontato il tema della comunicazione in questo periodo di formazione/ 
orientamento? sono previste sessioni specifiche. 
 Vengono lasciate delle lesson learned una volta concluso un progetto/ attività/ 
campagna in ambito di co  
 
 Prima di iniziare un progetto simile ad altri conclusi in precedenza vengono 
analizzate lesson learned  
 Si fanno riunioni/seminari/approfondimenti sui temi inerenti la comunicazione 
 
Ogni quanto? 
 
 
 Solitamente chi partecipa? Gran parte della struttura. 
 Esistono riunioni interne (personale e soci/volontari più attivi) ed esterne(stakeholder 
 
 Al termine della riunione è redatto un report  
S  
 
C2) Comunicazione esterna 
  
Se sì specificare: viene fatto un piano di comunicazione annuale che prevede, un budget, 
un piano di lavoro, un cronogramma. 
 Esiste un uffic  
 Se sì, quante persone vi ci lavorano? (indicare il numero, anche approssimativo) 2 
  
  
 L'Associazione/ONG possiede tabelloni pubblicitari o altri supporti per manifesti? 
 
   
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   
Se si, si prega di specificare: La rivista dell’associazione (Babel) e il bollettino per i 
donatori. 
 Esistono dei momenti dell'anno in cui è più importante di altri concentrarsi sulla 
 
Se sì, si prega di specificare: eventi istituzionali come : “terra futura” (fiera delle buone 
pratiche), Terra d tutti film Festival (Bologna e Firenze), Festival di Internazionale, e 
nello specifico quest’anno il trentennale COSPE. 
 Che rapporto esiste tra l'associazione/ONG e i mezzi di comunicazione quali TV, 
giornali, radio? Un rapporto continuativo e di accreditamento crescente su certi temi 
specifici. 
 Qual è il  target di persone destinate alla vostra comunicazione?  Sempre di più 
destiniamo la comunicazione a un target eterogeneo/opinione pubblica. Il segmento a cui 
arriviamo di più sono giovani dai 30 ai 40 anni, sensibili ai temi sociali, impegnate 
socialmente o politicamente.   
 Qual è il mezzo di comunicazione che oggi è più in linea con la mission dell' 
Associazione/ONG? 
Social Network  
Perchè sono mezzi più economici e di  larga diffusione e che destinano più spaio a temi 
“sociali”. 
  
Esiste anche una sua versione consultabile online  
 L'organismo ha promosso/promuove in passato campagne pubblicitarie? Sì X 
Se sì di che tipo? Campagne di comunicazione X fund raising 
(rispetto a quale prodotto?  Citare un esempio: 5x1000, campagna acqua bene comune, 
campagna più donna, campagna earthforall sulla politica agricolo comunitaria e la 
sovranità alimentare.)   
  
 In che modalità viene comunicato il bilancio sociale? 
fund raising 
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circolazione di materiale (stampato, supposti USB, CD  
Pubblicazione sul sito X  
  
Se sì, in che modalità viene utilizzato e comunicato? 
fund raising  
 
 
D) Comunicazione ed identità visiva 
 Saprebbe spiegare il significato del marchio dell'associazione/ONG? Il  nuovo logo 
rappresenta sia nei segni grafici che nello slogan scelto, together for change : la 
partecipazione, il cambiamento e il lavoro da fare insieme, alle persone in Italia e nel 
mondo. 
  
È stato oggetto di un progetto di re-  
  
Se sì, si prega di descriverlo : tutto il materiale di comunicazione istituzionale vede 
declinato il logo – base. 
 Esiste una Style Guide per la creazione di mate  
 Il materiale di documentazione cartaceo e digitale ha uno stile visivo comune? 
 
Se sì, si prega di descriverlo: parte tutto dal logo per cui anche il sito , la newsletter e la 
pagina Facebook ricalcano quei valori che si vogliono comunicare con logo e slogan. 
 Esiste un rapporto tra identità interna dell'Associazione/ONG e comunicazione 
 
Se sì, si prega di descriverlo: la comunicazione esterna rispecchia un concetto che è 
anche condiviso e percepito all’interno: l’idea del lavorare insieme con le persone nel 
mondo in un rapporto tra pari e di apprendimento reciproco e di non essere 
un’associazione che fa beneficenza o assistenzialismo. I destini sono comuni e 
l’impegno è globale.   
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E) Comunicazione e fund raising 
 Quali attività sono portate avanti dall'Associazione/ONG in tema di fund raising ed in 
tema di comunicazione? Campagne, eventi, rivista, sito internet, newsletter, mailing. 
 L' Associazione/ONG ha sponsor commerciali? 
Se sì quanti sono? Meno di 10 X (10 –  
 Chi sono i donatori? 
 
 Al momento delle donazioni, si ricordano i vantaggi nell'effettuare le donazioni 
piuttosto che solo le esigenze dell'Associazione/ONG? Sì  
 
 Esiste un responsabile di  fund raising  
 Si sforza di migliorare le sue competenze e conoscenza sul fund raising partecipando 
ad attività di categoria o leggendo/studiando riviste del settore? 
 
  
 In quali componenti specifiche si articolano il programma di fund raising e le singole 
azioni di raccolta fondi? (tematiche, aree geografiche) 
Il programma di fund raising è articolato su vari livelli: aree tematiche, quindi le 
tematiche che ci rappresentano maggiormente come i diritti delle donne, il diritto al 
lavoro o la sovranità alimentare; stagionalità delle campagne come il Natale, il 5x1000 o 
le bomboniere; aree geografiche con l’obiettivo di comunicare il più possibile all’interno 
delle tematiche tutti i continenti dove COSPE è presente senza cercando di non essere 
riconosciuti solo per un continente piuttosto che un altro ma con un approccio globale. 
 In che modo il programma di fund raising migliora la capacità da parte 
dell'organizzazione no profit di raggiungere la propria mission? 
Sensibilizzando localmente sui temi della mission COSPE attraverso la comunicazione 
delle call to action e delle campagne. 
 Esistono associazioni in competizione con la vostra in termini di fund raising? 
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Volontari X Area tematica d'azione X Area geografica d'azione X 
 
 
Grazie della collaborazione 
Ida Gravina 
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Thesis research edited by Ida Gravina, registration number  421461 
University of Pisa (Italy), Peace Science 
Master course in “International Cooperation and Conflicts transformation” 
Methods of internal and external communication in Associations 
and Non-Governmental Organizations (NGOs) 
Research questionnaire 
 
A) Personal data 
  Name (optional):  - 
  Nationality: French 
   
  Age: (20-30) X (30- - -  
  How many years have you been working/volunteering for this Association/NGO? 
(1 - 5) X (5 – –  
 How long have you been working in the field of no profit? 
(1 - 5) X (5 – –  
 Which kind of role do you have within the Association/NGO? Communication 
Officer 
 Can you describe briefly your job? Drafting and issuing press releases and situation 
reports, managing newsletter, organizing fund raising events, updating social media and 
website, preparing annual report, drafting communication strategy, organizing training 
on communication, etc. 
 Which kind of studies did you undertake before embarking on the career? 
  the area_____________________)  Master X 
Other (specify________________________) 
 
B) General information about the association/NGO 
 If you have to identify your Association/NGO with a single word which one should 
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you choose? Humanist 
 Which is the average age range of the staff (remunerated or voluntary)? 
(20 -30) X (30 – - -  
 Which is, more or less, the percentage of women working/volunteering for the 
association/ONG considering the total number of human resources? 65% 
 Are there any foreign citizens within the association/ NGO? Yes X  
(If the answer is yes, please specify the percentage of the workers/volunteers 2% ) 
 
C) Communication 
 What do you know about communication for no profit organisations? Communication 
is an important aspect in an NGO. Disseminating information to donors, partners and 
members will increase the visibility of the NGO and will allow us to communicate about 
social problems and their solutions. NGOs are grassroots organizations and have 
therefore legitimacy. 
 How important is communication in the Association/NGO? (From 1 to 10) 9 
 How much is (even approximately) the annual investments volume on the 
communication sector in terms of percentage inside the total budget of the 
Association/NGO? 3% 
 Which kind of media do you use? Social (Twitter, YouTube, Facebook, website, 
rightscast.net) and traditional media (television, radio, newspapers). 
Printed material 
Newsletter X Social report X Informative material X Dépliant X Flyer X 
online material 
Newsletter X Social report X Informative material X Dépliant X Flyer X 
Iconographic material 
Photos X Videos X  Posters X 
Other media 
Press release X Promotional events X Fund raising events X  Meetings X 
Other (specify)- 
 Does the Association/NGO adopt a particular comm  
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If so, could you please describe it? - 
  
If yes: how it is communicated?   
Only internally (specify how) X Dissemination, among the staff, of the Communication 
strategic plan, through a participatory approach 
 
Other- 
 How often is the plan revised? 
 
 How many media are used by the Association/NGO? 
 
 Which kind of role do media have in the communication strategy of the 
Association/NGO? (from 1 to 10) 8 
  When was the web site of the Association/NGO created? 2000 
  How often is  subject to review? 
 
 Is there on the website any feature that can be considered unique compared to the 
 
If yes: which one?( describe it/them shortly) Video Advocacy Action through the 
YouTube channel rightscast.net which is also connected to our website. 
  
How many contacts does your community have? (approximative number) 2700 
  
 Does the association use any other Social Network  
If so, Which ones? 
  
If yes, Which ones? Blog (http://amelhumanrights.wordpress.com/) and YouTube 
(www.youtube.com/user/amelassociation) and rightscast.net (YouTube channel). 
 Which is, according to you, the most effective communication action made in the past 
or currently carried on by the association? Facebook page 
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 Do you think that some communication tools are more suitable for the no profit than 
 
If you answered yes, which ones? Social media 
 
C1) Internal Communication 
 
  
If yes, please specify: This strategy is currently under construction. 
 During the performance of some activities is it possible to meet with your own team? 
 
If yes, how? Meeting with the caregivers during the provision of services (for instance, 
awareness sessions), meeting with the project management team during field visits, 
meeting with the trainers and coordinators during the human rights summer school, etc. 
 Which of the communication tools provided by the association/NGO is most used by 
human resources for internal communication? 
 
 
 Are there any formal or informal staff meeting for training and updating?   
 
If yes: Formal X Informal X 
 Do any specific rules to share informations exist  
If yes, please specify Amel follows notably the UNHCR rules of confidentiality (as we 
are providing support to refugees and other under privileged beneficiaries) and each 
employee signs a code of conduct, within this framework. 
 Does the association/ONG have a method to preserve a worker's/volunteer's know 
 
If yes, please specify Overlap periods, handover reports, shared documents on which are 
saved the documents, archives. Amel is also trying to stay in touch with all its employees 
even if they left the association. Consequently, some employees are still volunteering 
even if they left the association as a staff. 
 When the new workers/volunteers arrive, are they supposed to follow a training 
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perio  
   
  How is the communication issue during this training period addressed: All the new 
employees receive, upon their arrival, the "Communication booklet" which has been 
done by the communication department. It notably includes components such as how to 
communicate with media, how to post information on Amel's social media, etc. 
 Are there any lesson learned left about communication once the project/activity/ 
 
If yes: Are those lessons easily available by the other workers/volunteers who will work 
 
 Before activating a new project similar to others had in the past, Are the lesson 
 
 Do you make meeting/seminars/ thematic lessons  about communication? 
 
How often? 
 
 
 Who does usually participate? Staff from the headquarters and from the 23 health and 
community centers of Amel located in all Lebanon. 
 Does internal meeting (staff, volunteers more active, associates) and external 
 
  Do you compil  
were invited to attend. 
 
C2) External Communication 
  
If yes, specify The strategy for the two coming years in now drafted by the 
communication department. 
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 
a press office. 
 If yes, how many people work in it? (Indicate the number)- 
 Do they  
  
  
 Does the Association/NGO have some billboard or any other kind of board for flyers? 
 
 Does it have some informative materials for fairs / conventions / initiatives? 
 
  
If yes, please specify - 
 Are there any moments during the year which are more important than other to focus 
on external communication? Yes X No  
If yes, please specify: Celebrations including Ramadan and Christmas as some fund 
raising activities are implemented during these periods. Moreover, communication is 
important during our main fund raising events including our fund raising gala which 
usually takes place on a yearly basis in July. 
 What kind of  relationship is there between the Association/NGO and media like TV, 
press and radio? As a Lebanese association established since more than 30 years, Amel 
has very good relationships with the media. On a weekly basis, Amel's executive 
management meet with traditional media representative. Regularly, they are publishing 
articles on Amel's activities and/or tribunes written by the association's representatives. 
As for the TV and radio, at least once  month, there are some interviews with 
representatives from Amel. Finally and often, journalists coming from abroad are 
visiting the association and cover its activities. 
 Which is the target group of your communication? Media and civil society 
 What is the communication media that today is closest to the mission of the 
Association/NGO? 
Social Network X 
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Why? It allows us to reach a high number of people both in Lebanon and abroad. 
Moreover, it doesn't cost a lot of money. 
  
Does a version available online  
Communication campaigns X fund raising X Advertising (What kind of product/service? 
Please write an example Campaign for the Ramadan donations, TV spots for the migrant 
domestic workers.) 
 Does the organisation carry out a member campaign? 
 
 In what way the social budget is communicated? 
Presentation events X During fund raising events X Through circulation of material 
(printed, supports USB, CD, DVD)X  Website publications X Sent by mail X Sent by 
email X 
  
If yes, in What way does it be used and communicated? 
Presentation events X  During fund raising events X  Through circulation of material 
(printed, supports USB, CD, DVD)X  Website publications X Sent by mail X  Sent by 
email X 
 
D) Communication and visual identity   
 Are you able to explain the meaning of the brand of the Association/NGO? 
Supporting and empowering the underprivileged people living in Lebanon. 
   
Was it subject to a re-  
  Is there any project about the coordination between the brand and its image? 
 
If yes, please describe it: Strategic planning working group of Amel is currently 
reviewing this issue. 
  
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 Do paper and digital documentation material have a common visual style? 
 
If yes, please describe it: All our documentation is based on our logo and on our identity 
card which are available upon request. 
 Is there any relationship between internal identity and external communication? 
 
If yes, please describe it: The communication is the same internally and externally. 
 
E) Communication and  fund raising 
 Which activities about fund raising and communication are carried out by the 
Association/NGO about? Galas, Ramadan Campaigns, Call for donations during 
emergency situations, etc. 
  
If yes, how many it has? Less than 10X (10 –  
 Whom are the donors? 
Privates X Companies X Public bodies X Other Association/NGO X 
 At the time of donation, are the donors informed on the advantages in making the 
donations rather than just  
 
  
 Do you wish to improve his skills and knowledge on fund raising by participating in 
class or re  
  Does the organisation run a fund raising campaign? 
 
 In what specific components are the fund raising program and the individual actions 
of fund raising articulate? (thematic, geographic areas): Health and Education support, 
Syrian refugees. 
 How does the fundraising program improve the ability of the non-profit orgnaisation 
to achieve its mission? Corefunding, sustaining programs even if no donor covers it for a 
while, independence.   
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 Does exist Associations/NGOs in competition with yours in terms of found raising? 
 
 
 
 
Thanks for the collaboration 
Ida Gravina 
 li 
Samadana/m 
 
Thesis research edited by Ida Gravina, registration number  421461 
University of Pisa (Italy), Peace Science 
Master course in “International Cooperation and Conflicts transformation” 
Methods of internal and external communication in Associations 
and Non-Governmental Organizations (NGOs) 
Research questionnaire 
 
A) Personal data 
 Name (optional): MUHAMMED MUZZAMMIL CADER 
 Nationality: SRI LANKAN 
  
 Age: (20-  (30- - -  
 How many years have you been working/volunteering for this Association/NGO? 
(1 -  (5 - –  
 How long have you been working in the field of no profit? 
(1 -  (5 - –  
 Which kind of role do you have within the Association/NGO? 
Moderator and national coordinator 
 Can you describe briefly your job? The position of the Moderator is like the 
Chairperson of any other organisation. The role is to moderate the General Membership 
Meetings, Board of Council Meetings, Working Committee Meetings, make internal and 
external representations at various networks, forums, meeting etc. Be the spokesperson 
on behalf of the organisation; be responsible for management of the staff and the 
activities carried out.  Ensure the organisation is working according to its vision, mission 
and policies etc. The role of the National Coordinator is a staff position. The 
responsibilities includes staff, administration and programme management. 
Coordinating, planning and implementation of different programmes and activities that 
has been designed and agreed upon by the general membership and Board of Council of 
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the organisation. Be accountable to the Board of Council, Financial Management, Fund 
raising and periodical reporting to funders and authorities etc. 
 Which kind of studies did you undertake before embarking on the career? 
 Legal Studies for Attorney-at –Law followed by LLB degree ( Sri Lanka) 
 Diploma in Human Relations and International Development (Canada) 
 Diploma in Grading and Evaluation of Diamonds and Coloured Gem Stones 
After Embarking on the career 
 Studies in Non Violence and Conflict Resolution and Transformation at Institute 
of Total Revolution – India 
 Doctorate in Professional Studies specialising in Social Development ( California 
–USA) 
 
B) General information about the association/NGO 
 If you have to identify your Association/NGO with a single word which one should 
you choose? Non-Violence 
 Which is the average age range of the staff (remunerated or voluntary)? 
Remunerated – 10 Volunteer Activists -50 General Volunteers – 1000 + 
 Which is, more or less, the percentage of women working/volunteering for the 
association/NGO considering the total number of human resources? All – 50% 
 Are there any foreign citizens within the association/ NGO?    
– One Person 
 
C) Communication 
 What do you know about communication for no profit organisations? 
Proper communication is the most important tool for effective functioning of any 
organisation and very much important for NGOs and Non-Profit Organisation.  This 
communication should be clear and transparent. It should be open and not closed. It 
should be in a language and medium that everyone understands and all would find easy 
to communicate. 
 How important is communication in the Association/NGO? (From 1 to 10) 10 
 liii 
 How much is (even approximately) the annual investments volume on the 
communication sector in terms of percentage inside the total budget of the 
Association/NGO? 10-15 % 
 Which kind of media do you use? 
Printed material 
 
online material 
 
Iconographic material 
 
Other media 
Press release X  Promotional events X  Fund raising events X  Meetings X 
Other (specify): Community Gathering, Street Drama, Stage Drama, Workcamps, 
Seminars, Conferences etc. 
  
If so, could you please describe it? Email, Skype, Facebook, wall paper and posters, 
campaigns, demonstrations etc 
  
If yes: how it is communicated?   
 
Also external  
Other - 
 How often is the plan revised? 
 
  How many media are used by the Association/NGO? 
   Highly  
 Which kind of role do media have in the communication strategy of the 
Association/NGO? (from 1 to 10) 4 
 When was the web site of the Association/NGO created? 
www.samadana.org  - 4 years ago. www.samadana-m.org  – Just Now 
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 How often is subject to review? 
 
 Is there on the website any feature that can be considered unique compared to the 
others w  
If yes: which one? Role play of video related to case studies that have been presented at 
our training workshops, Non Violent thoughts and pictures. 
 Does the association/NGO have a Facebook account/page?  
 How many contacts does your community have? (approximative number) ??? 
  
 Does the association use any other Social Network  
 If so, Which ones? Facebook 
 Does the association u  
If yes, Which ones? - 
 Which is, according to you, the most effective communication action made in the past 
or currently carried on by the association? 
Non Violent Action Workcamps and Digital Print Display 
  Do you think that some communication tools are more suitable for the no profit than 
 
If you answered yes, which ones? Facebook, Annual Report, Email communication. 
 
C1) Internal Communication 
 Does an internal communication strategy exi  
If yes, please specify: Meetings, Memo, Informal discussion, Exchange of experiences 
and knowledge. 
 During the performance of some activities is it possible to meet with your own team? 
 
If yes, how? Daily evaluation of the activity and to plan differently during the course of 
the activity. 
 Which of the communication tools provided by the association/NGO is most used by 
human resources for internal communication? 
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 Group 
Discussions, sharing of sheets etc and  mail, internet and phone. Information.) 
 Are there any formal or informal staff meeting for training and updating?   
 
If yes: Formal X Informal X 
 Do any specific rules to share informations exist? Yes  
If yes, please specify: To be clear, specific and provide true informations. 
 Does the association/NGO have a method to preserve a worker's/volunteer's know 
 
If yes, please specify: Copies of documents are preserved.  Any training or working 
manual are printed for future reference 
 When the new workers/volunteers arrive, are they supposed to follow a training 
period? 
 
 Do they have a tutor?  
  How is the communication issue during this training period addressed? By designed 
programme, verbal communications. 
  Are there any lesson learned left about communication once the project/activity/ 
 
If yes: Are those lessons easily available by the other workers/volunteers who will work 
 
 Before activating a new project similar to others had in the past, Are the lesson 
 
 Do you make meeting/seminars/ thematic lessons  about communication? 
 
How often? 
 
  Who does usually participate? All Staff for daily and volunteers for the monthly 
 Does internal meeting (staff, volunteers more active, associates) and external 
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(stakeholder and affiliates) take place? 
  
 Do you compile a report after the end of the meeting? Yes X  
 
 
C2) External Communication 
   
If yes, specify: Press Reporting, Internet, Reporting to external bodies, attending to 
forum an network meeting and sharing informations. 
 
the magazine.) 
If yes, how many people work in it? 6 Volunteers 
 Do they have their own media? Yes No X 
 Have you ever used social advertising? No 
 If yes, how often? A bit Quite often A lot Highly  
  Does the Association/NGO have some billboard or any other kind of board for 
 
 Does it have some informative materials for fairs / conventions / initiatives? 
Yes X (but not in an organise  
 Does it have their own media? Yes No X 
 Are there any moments during the year which are more important than other to focus 
on external communication? Yes X  No  
If yes, please specify: Public Gathering. 
 What kind of  relationship is there between the Association/NGO and media like TV, 
press and radio? No Much Relationship except for some occasional news publication. 
  Which is the target group of your communication? People at grass-root level and 
policy makers, Other NGO community. 
 What is the communication media that today is closest to the mission of the 
Association/NGO? 
TV  Newspaper X Radio Website X Blog  Social Network  
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Why? They are sustainable. 
   Does an archive of communication material exist? Yes X No  
Does a version available online exist? Yes X No  
  Does the Association/NGO promote/promoting advertising campaigns? Yes X No  
 Communication campaigns  fund raising  Advertising (What kind of 
product/service? (Please write an example: Calling for people interested in our activities 
for participation.) 
 Does the organisation carry out a member campaign? Yes No X (but a drive for 
trained volunteers to be our nonviolent activists.) 
 In what way the social budget is communicated? 
Presentation events  Through circulation of material (printed, supports USB, CD, 
DVD)  Website publications  Sent by mail   Sent by email  
  Do you have an annual report? Yes  X No  
If yes, in What way does it be used and communicated? 
Presentation events X During fund raising events X Through circulation of material 
(printed) X  Website publications X (not yet but hope to be in the future.) 
Sent by mail X  Sent by email X 
 
D) Communication and visual identity 
  Are you able to explain the meaning of the brand of the Association/NGO? – Centre 
for promoting Non Violence, Conflict Resolution, Conflict Handling, Peace Building 
and Human Rights.  Working towards facilitating a process towards the formations of a 
Non Violent People’s Movement in Sri Lanka. 
 Is the brand be registered? Yes X No  
 Was it subject to a re-design project? Yes X No  
 Is there any project about the coordination between the brand and its image? 
Yes X No  
If yes, please describe it: - 
 Do they have a style guide to create communication material? Yes X No  
 Do paper and digital documentation material have a common visual style? 
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Yes X No  
If yes, please describe it : In Sri Lanka people do communicate in three different 
languages. The Sinhala language , the language of the majority Sinhalese, The Tamil 
language the language of the Tamils and the Muslims, and the English languages.  Our 
visual style provides space for the Sinhala and Tamil language to be at the same equal 
level with the logo of the organisation in all three languages to stand in the centre. The 
English languages acts as the link language between the Sinhala and Tamil languages. 
 Is there any relationship between internal identity and external communication? 
Yes X No    
If yes, please describe it: The internal programme staff and council members promote 
the volunteer non violent activist towards the engagement in external communication. 
The Moderator and National Coordinator is encourage to be the link and chief 
communicator. 
 
E) Communication and  fund raising 
 Which activities about fund raising and communication are carried out by the 
Association/NGO about? The programmes and activities that project the process towards 
the formation of the Non Violent People’s Movement and the development of the Non 
Violent Cadres, Non Violent Messengers, Non Violent Action Teams, and the 
Community Organisation Forum for Action and Development, that are structures that 
work in the formation of the non violent people’s movement.   
  Does the Association/NGO have any commercial sponsor? Yes No X 
If yes, how many it has? Less than 10 (10 – 30) More than 30  
 Whom are the donors? 
Privates  Public bodies   Other Association/NGO X 
 At the time of donation, are the donors informed on the advantages in making the 
donations rather than just as a needs of the Association/NGO? Yes X No  
 If yes, to what extent? A bit  Quite often X A lot Highly  
 Does a fund raising responsible exist? Yes X No  
 Do you wish to improve his skills and knowledge on fundraising by participating in 
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class or reading/studying magazines? Yes X No  
 Does the organisation run a fund raising campaign? Yes X No  
 In what specific components are the fundraising program and the individual actions 
of fund raising articulate? (thematic, geographic areas) - 
 How does the fundraising programme improve the ability of the non-profit 
orgnaisation to achieve its mission? Ensuring sustainability and raising the profile of the 
orgnisation. 
 Does exist Associations/NGOs in competition with yours in terms of found raising? 
Yes X No  
If yes, for what? Donors X Human resources X Media attention X Volunteers X 
Thematic action area X Geographical area X 
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